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NHÀ XUẤT BẢN LAO ĐỘNG - XÃ HỘI 


LỜI TỰA 


Trong thế giới phức tạp ngày nay tết cả chúng ta đều phải am hiểu 
marketing. Khí bán một chiếc máy, tìm kiếm uiệc lòm, quyên góp tiền cho 
mục đích từ thiện hay tuyên truyền một ý tưởng chúng ta đã làm marketing. 
Ta cần phải biết thị trường là gì, những ai đang hoạt động trên thị trường 
uà hoạt động như thế nào, yêu cầu của họ ra sao, 


Ta phải nhận thức được markeling, uoi trò người tiêu dùng uà oai trò 
người công dân. Có ai đô luôn luôn tìm cách bán cho ta một thứ gì đó uò 
ta phải biết nhận ra những phương phóp tiêu thụ đang được uận dụng. 
Kiến thức uề marketing cho phép xử trí khôn ngoạn hơn ở cương uị người 
tiêu dùng, dù là mua kem đánh răng, một con gà đông lạnh, một chiếc máy 
t¿ tính hay một chiếc ôtô. 


Marketing là một trong những môn học căn bản đối uới mỗi nhà tiếp 
thị, như nhôn uiên chào hàng, người buôn bán lẻ, người quảng cáo, người 
nghiên cứu marketing, người quản lý sản xuất những mặt hàng mới... Họ 
cần phải biết mô tả thị trường; phôn chỉa nó thành những khâu khúc nhau, 
đánh giú nhu cầu, yêu cầu uà sự ưa thích của người tiêu dùng trong khuôn 
khổ thị trường mục tiêu. Thiết kế ouùà thử nghiệm hàng hóa cô những tính 
chất mà thị trường cần, thông qua giá cả truyền đạt cho người tiêu dùng 
ý tưởng uề giá trị của hùng hóa; lựa chọn người trung gian thạo việc để 
đảm: bảo hồng hóa được phân phối rợng rỗi, thuộn tiện 0à thoải mái; quảng 
cáo uà giới thiệu hàng hóa để người tiêu dùng biết uờ muốn mua nó. Nhà 
tiếp thị cần phải nắm được rất nhiều hiến thức uà kỹ năng. 


Những người muốn nghiên cứu marketing cô thể tìm thấy rết nhiều 
cuốn sách uề đề lài này. Nhưng ngay có những cuốn sóch giáo khoa dày 
nhất cũng chỉ có thể trình bày lướt qua uề môn khoa học này, bởi lẽ uề mỗi 
một công cụ của meheting cần phải biết rất nhiều tứ liệu Những người 
mới bắt đầu nghiên cứu marhetling cần có một ý niệm chung nhốt uề những 
nguyên lý để không bị chìm ngộp trong những chỉ tiết cụ thể. Cuốn sách 
"Markeling căn bản” dược biên soạn chính là theo những quan điểm nêu 
trên. 


Mặc dù uậy, "Marketing căn bản" không phải là một cuộc du ngoạn 
chung chung. Đồ tài này quá rộng lớn, nên cần phải giới hạn ở uiệc trình 
bày một cách sơ lược. Cuốn sách cũng trình bày những tình huống thực 
tiễn, thể hiện tính chốt đầy kịch tính của marbeting hiện đại: sự thất bại 
của hệ thống truyền hình cáp của công ty CBS, cuộc đấu tranh uô tiền 
khoóng hộu giữa "Coca Cola" uà "Pepsi Cola", sự uươn lên từ hàng thứ bảy 
lên hàng thứ hơi trên thị trường bia của công ty "Miller", ảnh hưởng của 
các nữ nhân uiên chào hàng của công ty "Auon" đối uới uiệc mua hàng tại 
nhà, chiến dịch kéo dài cua công ty "Columbia Records" nhằm quảng cáo 
cho ban nhạc "Memet toork`, cuộc chiến tranh giá có trên thị trường máy 
tính gia đình.u.u.. Mỗi chương đều cô giới thiệu những sự kiện quan trọng 
hay những cuộc xung đột trong lĩnh cực marketing. Những uí dụ nêu trong 
các chương đều lấy từ thực tế nhằm làm cho bạn đọc hòa nhập được ào 
nhịp sống của thế giới marketing. 


Khi biên soạn cuốn sóch, tác giả đã cố gắng tuân thù một số nguyên 
tắc. Cuốn sách phỏi lý thủ đối uới người đọc. Nó phải làm sáng to được tất 
cả những khia cạnh chủ yếu mò một nhà tiếp thị cũng như mỗi công dân 
bình thường đều cần phải biết. Bổ cục phải đảm bảo một sự phát triển logic 
từ chương này qua chương khác. Nội dung phải căn cứ uào những số liệu 
nghiên cứu khoa học, chứ không phải dựa uào những lời đồn tà những 
phỏng đoán, uà phải hướng uào những uấn đề quản trị. Mục đích của tác 
gia là chuẩn bị cho người đọc có khỏủ năng thông qua những quyết định 
đúng đắn hơn trong lĩnh oực marheting. 


PHILIP KOTLER 


CHƯƠNG I 


CƠ SỞ XÃ HỘI CỦA MARKETING: 
THỎA MÃN NHU CẦU CỦA CON NGƯỜI 


MỤC ĐÍCH 


sau khi tìm hiểu chương này, bạn đọc phải có khả năng: 


1. Định nghĩa được khái niệm marketing và trình bày về vai trò của 
nó trong nền kinh tế; 


2. 5o sánh năm quan điểm về quản trị marketing; 


3. Trình bày được những điều mà người mua, người bán và quần 
chúng mong đợi ở hệ thống marketing: 


4. Giải thích được các tổ chức sử dụng marketing như thế nào. 


TÁC ĐỘNG HÀNG NGÀY CỦA MARKETING ĐỐI VỚI NGƯỜI 
TIÊU DÙNG 


Marketing đụng chạm đến lợi ích của mỗi người chúng ta trong suốt 
cá cuộc đời. Ta tỉnh dậy khi chiếc đồng hồ vô tuyến "Sirs" phát bài hát của 
Barber Straisand, rồi tiếp theo đó là chương trình quảng cáo về chuyến đi 
nghỉ ở Hawai của hãng hàng không" United Airline". Trong buồng vệ sinh 
ta đánh răng bằng kem "Colgate", cạo râu bằng dao cạo "Gillette", súc miệng 
bằng nước sát trùng "Listerin", xịt tóc bằng keo "Reulon" và sử dụng biết 
bao nhiêu những thứ khác nữa được sản xuất ra ở nhiều nơi trên hành tỉnh 
này. Ta mặc quần bò "Kalvin Rlein", đi giày "Bass". Tại bếp ăn ta uống cốc 
nước cam "Minitt-Made", đổ một chút gạo rang "Kellog" vào đĩa rồi cho sửa 
"Bordeu" vào. Sau đó ít phút ta uống một tách cà phê "Maxuell - House" với 
hai thìa đường kinh "Domino", nhâm nhỉ với bánh ngọt "Sara-Lee". Ta mua 


cam tròng ở California. ca phê nhập tư Brasil, báo in trên giấy làm từ 
nguyên liệu của Canada, còn tin tức được truyền đến ta từ Australia xa xôi, 
qua vô tuyến. Khi soạn đống bưu phẩm, ta thấy cuốn tài liệu giới thiệu Viện 
bảo tàng "Metropolite", bức thư của đại diện hãng bảo hiểm "Prudencial" 
chào mời các kiểu dịch vụ và các loại phiếu cho phép tiết kiệm tiền khí 
mua những hàng hóa hảo hạng mà ta ưa thích. Ra khỏi nhà ta đến Trung 
tâm thương mại "Northbrook Co" với các gian hàng của các hãng 
"Neiman-Marcus', "Lord and Taylor", "8irs' và hàng trăm quây hàng nhỏ, 
đầy áp hàng hóa. Rồi ta đi tập ở Trung tâm thể dục trị liệu "Nautilus", hớt 
tóc ở tiệm "Vidal Sassun" rồi nhờ nhân viên công ty Dư lịch "Thomas Cook" 
ta thu xếp chuyến đi biển Caribê". 

Tất cả những việc đó đều trở nên khả thi được là nhờ hệ thống 
marketing, và cũng vì thế mà ta sẽ tốn ít công sức nhất. Hệ thống marketing 
đảm bảo cho chúng ta một mức sống mà đối với nhứng thế hệ trước đây 
chỉ là ước mơ. 


MARKETING LÀ GÌ? 


Nội dung của khái niệm "MARKETING" là gì? Rất nhiều người đã 
nhầm lân khi đồng nhất marketing với việc tiêu thụ và kích thích tiêu thụ. 


Không có gì đáng ngạc nhiên cả! Bởi lề người Mỹ thường xuyên bị 
quấy rầy bởi những mục quảng cáo trên tỉ-vi, trên báo chí , những tờ quảng 
cáo gửi trực tiếp qua bưu điện, những chuyến viếng thăm của những người 
chào hàng. Có người nào đó luôn luôn tìm cách bán một thứ gì đó. Cứ như 
là chuyện ta không làm sao có thể tránh khỏi cái chết, thuế khóa và việc 
mua bán. 

Cho nên nhiều người đã ngạc nhiên khi biết rằng tiêu thụ không phải 
là yếu tố quan trọng nhất của marketing. Tiêu thụ chỉ là phân nối của núi 
băng marketing. Tiêu thụ chỉ là một trong nhiều chức năng của nó, và hơn 
nứa nhiều khi không phải là chức năng cốt yếu nhất của marketing. Nếu 
nhà kinh doanh nghiên cứu kỹ những phần của marketing như tìm hiểu 
nhu cầu tiêu thụ, sản xuất ra những mặt hàng phù hợp với nhu cầu và xác 
định giá cả thích hợp cho các sản phẩm đó, sắp xếp hệ thống phân phối 
hàng hóa và kích thích có hiệu quả thì chắc chắn số hàng hóa đó sẽ được 
tiêu thụ dễ dàng, 

Mỗi người chúng ta đều biết cái gọi là những hàng hóa bán chạy nhất 
mà đông đảo người tiêu dùng săn lùng chúng. Khí hãng "lstman Kodak" 
chế tạo ra những chiếc máy chụp hình nhãn "Ïstmantik", hãng "Atari" sản 


xuất ra những trò chơi điện tử đầu tiên, còn hãng "Mazda" sản xuất ra kiểu 
ôtô thể thao “PX-?", họ đã nhận được vô số đơn đặt hàng, bởi vì họ đã cung 
ứng những thứ hàng mà lúc đó đang có nhu cầu. Không phải là nhứng 
hàng hóa nhái theo, mà là những sản phẩm khác hẳn những cái sẵn có và 
đem lại cho người tiêu đùng những tiện lợi mới 

Ông Peter Drukker, một trong những nhà lý luận chủ chốt về các vấn 
đề quản lý, đã nói về vấn đề này như sau: "Mục đích của marketing không 
cần thiết là đẩy mạnh tiêu thụ. Mục đích của nó là nhận biết và hiểu khách 
hàng kỹ đến mức độ hàng hóa hay dịch vụ sẽ đáp ứng đúng thị hiếu của 
khách và tự nó được tiêu thụ". tÙ 


Điều đó hoàn toàn không có nghĩa là việc đẩy mạnh và kích thích tiêu 
thụ không còn ý nghĩa nữa. Nói một cách đúng đắn hơn chúng sẽ trở thành 
một bộ phận của "marketing-mix" đồ sộ hơn, tức là một bộ phận của tập 
hợp những thủ đoạn marketing mà ta cần thiết phải kết hợp chúng lại một 
cách hài hòa để đạt được tác động mạnh nhất đến thị trường. 


Sau đây là định nghĩa marketing của chúng ta: 


MARKETING là một dạng hoạt động của con người nhằm thỏa mãn. 
những nhụ cầu uờ mong muốn của họ thông qua trao đổi. 


Để giải thích thêm về định nghĩa này ta sẽ xem xét những khái niệm 
sau: NHU CÂU, MONG MUỐN, YÊU CẦU, HÀNG HÓA, TRAO ĐÔI, GIAO 
DỊCH VÀ THỊ TRƯỜNG +? 


NHU CẦU (Needs) 


Ý tưởng cội nguồn, cơ bản của marketing là ý tưởng về nhứng nhu cầu 
của con người. Chúng tôi định nghĩa nhu cầu như sau: 
NHỦ CẦU là cảm giúc thiếu hụi một cái gì đó mà con người cảm 
nhận được. 


Nhu cầu của con người rất đa dạng và phức tạp. Nó bao gồm cả những 
nhu cầu sinh lý cơ bản về ăn, mặc, sưởi ấm và an toàn tính mạng lẫn những 
nhu câu xã hội, về sự thân thiết gần gửi, uy tín và tình cảm gắn bó, cũng 
như những như cầu cá nhân về trì thức và tự thể hiện mình. Những nhu 
câu này không phải do công sức của Medison - Avenue tạo nên mà là những 
phần cấu thành nguyên thủy của bản tính con người. 

Nếu nhu câu không được thỏa mãn thì con người sẽ cảm thấy khổ sở 
và bất hạnh. Và nếu nhu câu đó có ý nghĩa càng lớn đối với con người thì 


nó càng khổ sở hơn. Con người không được thỏa mãn sẽ phải lựa chọn một 
trong hai hướng giải quyết: hoặc là bắt tay vào tìm kiếm một đối tượng có 
khả nặng thỏa mãn được nhu cầu; hoặc cố gắng kiềm chế nó. 


MONG MUỐN (Wants) 


Ý tưởng cơ bản thứ hai của marketing là ý tưởng về mong muốn của 
con người. 
MONG MUỐN là một nhu cầu có dụng đặc thù, tương ứng uới trình 
độ uăn hóa uà nhân cách của có thể. 


Người dân đảo Bali khi đói cần những trái xoài, thịt lợn con và đậu. 
Người dân Mỹ khi đói lại cần bánh mi với thịt băm viên, khoai tây chiên 
đầu và một cốc Coca Cola. Mong muốn được biểu hiện ra thành nhứng đối 
tượng có khả năng thỏa mãn nhu cầu bằng phương thức mà nếp sống văn 
hóa của xã hội đó vốn quen thuộc. 


Khi xã hội phát triển đi lên thì nhu câu của các thành viên cũng tăng 
lên. Con người càng tiếp xúc nhiều hơn với nhứng đối tượng gợi trí tò mò, 
sự quan tâm và ham muốn. Các nhà sản xuất, vê phía mình, luôn hướng 
hoạt động của mình vào việc kích thích ham muôn mua hàng. Họ cổ gắng 
thiết lập mối liên hệ giữa những sản phẩm của mình và nhu câu của con 
người. Họ tuyên truyền hàng hóa là phương tiện thỏa mãn một hay nhiều 
nhu cầu đặc thù. Nhà kinh doanh không tạo ra nhu cầu, mà nhu cầu tự nó 
đã tồn tại. 

Người bán hàng thường nhăn lẫn mong muốn với nhu câu. Nhà sản 
xuất mũi khoan đất có thể cho rằng người tiêu dùng cân mủi khoan của 
họ, trong khi đó thì trên thực tế người tiêu dùng lại cần lỗ khoan. Khi xuất 
hiện một loại hàng hóa mới có thể khoan tốt hơn và rẻ hơn thì khách hàng 
sẽ có mong muốn mới (về hàng hóa mới), mặc dù nhu câu vẫn là nhu cầu 
củ (lễ khoan). 


YÊU CẦU (Demands) 


Mong muốn của con người thực tế là vô hạn, thế nhưng nguồn tài lực 
để thỏa mãn nhu cầu lại có hạn. Cho nên con người sẽ lựa chọn những thứ 
hàng hóa nào thỏa mãn tốt nhất mong muốn của mình trong khuôn khổ 
khả năng tài chính cho phép. 

YÊU CẦU - đó là mong muốn được bèm thêm điều kiện có khủ năng 
thanh toán. 


Có thể dễ dàng liệt kê ra những yêu cầu của một xã hội cụ thể tại 
một thời điểm cụ thể. Vào cuối những năm 70, 200 triệu người Mỹ đã mua 
67 tỷ quả trứng, 250 triệu con gà, 5 triệu máy sấy tóc và đã chỉ phí cho 
133 tỷ dân - hành khách trên các tuyến đường hàng không nội địa và cho 
hơn 20 triệu giờ lên lớp của các giáo viên tiếng Anh và văn học ở các 
trường đại học. Những thứ này và nhứng hàng tiêu dùng và dịch vụ khác, 
đến lượt nó, lại để ra yêu cầu cần có hơn 150 triệu tấn thép, 9 tỷ tấn bông 
và rất nhiều thứ hàng khác dùng trong công nghiệp. Đây mới chỉ là một 
vài yêu câu của nền kinh tế, trị giá khoảng 1.500 tỷ USD. 


Xã hội có thể căn cứ vào toàn bộ những yêu cầu của năm trước để lập 
kế hoạch sản lượng cho năm tới. Song yêu cầu là một chỉ tiêu không đủ 
tin cậy. Con người hay chán những thứ mà hiện đang thịnh hành và họ lại 
đi tìm kiếm sự đa dạng chỉ vì sự đa dạng. Việc thay đổi sự lựa chọn có thể 
là kết quả của sự biến động giá cả hay mức thu nhập. K.Lancaster lưu ý 
rằng hàng hóa thực chất là một tập hợp các thuộc tính và người ta sẽ lựa 
chọn những sản phẩm nào đem lại cho họ nhiều ích lợi nhất trên cơ sở số 
tiền mình có), Chẳng hạn như chiếc xe "Folksguafeu" là một phương tiện 
đi lại phổ thông, giá cả không mắc, tiết kiệm nhiên liệu và thịnh hành ở 
châu Âu, còn xe "Cadilac" lại là thứ xe cao cấp, sang trọng và bè thế. Người 
ta lựa chọn thứ hàng hóa tập hợp thuộc tính đảm bảo thỏa mãn họ tốt nhất 
với giá cả nhất định có tính đến những như cầu riêng và khả năng tài 
chính của mình. 


HÀNG HÓA 


Những nhu cầu, nong muốn và yêu cầu của con người gợi ý cho ta về 
những thứ hàng hóa để thỏa mãn chúng. Chúng tôi định nghĩa hàng hóa 
như sau: 

HÀNG HÓA - là tất có những cứi gì có thể thỏa mãn được mong 
muôn hay nhu cầu uà được cung ứng cho thị trường nhằm mục đích 
thu hút sự chú ý, nuua, sử dụng hay tiêu dùng. 


Giả dụ một người phụ nử cần làm đẹp. Tất cả những hàng hóa có khả 
năng thỏa mãn được nhu cầu này hợp thành danh mục hàng hóa để lựa 
chọn. Danh mục này bao gồm mỹ phẩm, quần áo mới, tắm nắng, dịch vụ 
trang điểm, giải phẫu thẩm mỹ v.v... Không phải tất cả những thứ hàng 
hóa này đều được ưa chuộng như nhau. Chắc hẳn trước tiên người đó sẽ 
mua những hàng hóa và dịch vụ dễ kiếm và rẻ tiền hơn, chẳng hạn như 
các đồ mỹ phẩm, quần áo hay kiểu hớt tóc mới. 
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Có thể biểu thị một thứ hàng hóa cụ thể và nhu cầu cụ thể của con 
người bằng nhứng vòng tròn, và khả năng của hàng hóa thỏa mãn nhu cầu 
đó là mức độ trùng nhau của chúng. Hình 1 biểu thị hàng hóa A không 
thỏa mãn nhu cầu X, hàng hóa B thỏa mãn một phần và hàng hóa Ở thỏa 
mãn toàn bộ nhu cầu X. Trong trường hợp này hàng hóa C được gọi là 
"HÀNG HÓA LÝ TƯỞNG". 


Hàng hóa Hàng hóa 
A 


Nhu cầu 


Nhu cầu không được Nhu cầu được thỏa mãn Nhu cầu dược thỏa 
thỏa mân một phần mãn hoàn toàn 


Hình 1: Ba mức độ thỏa mãn nhà cầu 


Hàng hóa càng đáp ứng đầy đủ những mong muốn của người tiêu dùng 
thì người sản xuất càng thành đạt nhiều hơn. Giả dụ người sản xuất kem 
hỏi người tiêu dùng xem họ thích kem có độ béo và độ ngọt như thế nào. 
Và cũng giả dụ là câu trả lời được thể hiện bằng điều "lý tưởng" trên H.2. 
Sau đó mỗi người tiêu dùng nếm ba loại kem đang cạnh tranh với nhau và 
xác định độ béo và độ ngọt của chúng. Vị trí tương ứng của từng loại 
cũng được biểu thị bằng những điểm trên hình 2. Loại B kết bợp tốt nhất 
những mức độ lý tưởng của các thuộc tính mong muốn. Nếu người sản xuất 
cung ứng loại kem gần điểm lý tưởng tiêu dùng hơn loại B, thì loại kem 
mới này chắc chắn sẽ bán chạy hơn loại này với điều kiện giá cả. địa điểm 
bán và các điều kiện khác tương đương. 


® Loai C 


® Loại B 


® Loại A 


Độ ngọt 


Hình 2: Sa sánh các loại kem theo các chỉ tiêu độ béo và độ ngọt 
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Vấn đề là ở chỗ người sản xuất phải tìm kiếm những người tiêu thụ 
mà mình muốn bán hàng cho họ, tìm hiểu nhu cầu của họ, rồi sau đó tạo 
ra thứ hàng hóa có thể thỏa mãn đầy đủ nhất những nhu cầu ấy. 

Khái niệm "hàng hóa" không chỉ giới hạn ở nhứng đối tượng có hình 
thể. Hàng hóa có thể là tất cả những gì có khả năng phục vụ, tức là thỏa 
mãn được nhu cầu. Ngoài vật phẩm và dịch vụ ra hàng hóa còn có thể là 
nhân cách, địa điểm, tổ chức, loại hình hoạt động và ý tưởng. Người tiêu 
dùng quyết định xem chương trình giải trí nào trên tỉ vi, đi nghỉ ở đâu, 
giúp đỡ tổ chức nào, ủng hộ những ý tưởng nào. Và nếu việc sử dụng thuật 
ngữ "hàng hóa" đôi lúc có vẻ không tự nhiên thì có thể thay thế nó bằng 
những thuật ngữ khác - "người thỏa mãn nhu cầu" "phương tiện bù đắp" 
hay "cung ứng"? Tất cả những từ này đều có một giá trị xác định đối với 
mọi người. 


TRAO ĐỔI 


Marketing chỉ có mặt trong những trường hợp người ta quyết định 
thỏa mãn những nhu cầu và yêu cầu của mình thông qua trao đổi. 
TRAO ĐỔI là hành uï nhận từ một người nào đó thứ mờ mình muốn 
bờ đưo lại cho người đó một thứ gì đó. 


Trao đổi là một trong bốn phương thức thông qua đó từng người có 
thể nhận được cái mà mình muốn. Ví dụ một người đang đói có thể kiếm 
được thức ăn bằng những cách sau: đảm bảo thức ăn che mình bằng cách 
sản bán, đánh cá hay hái quả (TỰ CUNG, TỰ CẤP), lấy cắp của người nào 
đó đó (CHIẾM ĐOẠT) đi xin (ĂN XIN) và cuối cùng là đề nghị trao cho 
họ một phương tiện bù đấp nào đó, chẳng hạn như tiền, một thứ hàng hóa 
khác hay một dịch vụ nào đó để đổi lấy thức ăn (TRAO ĐỔI). 


Trong số bốn phương thức thỏa mãn nhu cầu này, phương thức trao 
đổi có nhiều ưu điểm nhất. Ở đây con người không xâm phạm đến quyền 
lợi của người khác, không phải lệ thuộc vào lòng từ thiện của ai cả. Không 
phải tự làm ra bất kỳ một vật cần thiết nào dù có biết làm cái đó hay 
không. Có thể tập trung sản xuất ra những thứ mà mình thông thạo rồi 
đem chúng đi đổi lấy những thứ cần thiết do người khác làm ra. Kết quả 
là tổng sản phẩm hàng hóa trong xã hội tăng lên. 


Trao đổi là khái niệm cơ bản của khoa học marketing. Để thực hiện 
trao đổi tự nguyện cần tuân thủ năm điều kiện sau: 


1. Tối thiểu phải có hai bên; 
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2. Mỗi bên phải có một cái gì đó có thể có giá trị đối với bên kia; 

3. Mỗi bên đều phải có khả năng giao dịch và vận chuyển hàng hóa 
của mình; 

4. Mỗi bên phải hoàn toàn được tự do chấp nhận hay khước từ đề nghị 
của bên kia; 

5. Mỗi bên đều phải nhận thấy là nên hay muốn giao dịch với bên kia. 


Năm điều kiện này mới chỉ tạo ra tiềm năng trao đối. Còn việc trao 
đổi có được thực hiện hay không là còn tùy thuộc vào sự thôa thuận giữa 
các bên về những điều kiện trao đổi. Nếu thỏa thuận được thì có thể kết 
luận là do trao đổi tất cả các bên tham gia đều có lợi (hay chí ít cũng không 
bị thiệt thòi), bởi lẽ mỗi bên đều được tự do khước từ hay chấp nhận đề 
nghị. 


GIAO DỊCH 


Nếu như trao đổi là một khái niệm cơ bản của khoa học marketing, 
thì đơn vị đo lường cơ bản trong lĩnh vực marketing là giao dịch. 


GIAO DỊCH là một cuộc trao đổi mang tính chết thương mại những 
uật có giá trị giữa hơi bên. 
Để thực biện một giao dịch thì bên A phải chuyển giao cho bên B vật 
X và nhận lại của bên B vật Y. 


Vị dụ: John đưa cho Smith 400 USD và nhận được một chiếc tỉ vi. Đó 
là GIAO DỊCH TIỀN TỆ cổ điển, mặc dù là không nhất thiết phải có mặt 
tiền tệ với tính cách là vật có giá trị được đem trao đổi thương mại. Trong 
GIAO DỊCH HÀNG ĐỔI HÀNG để đối lấy chiếc ti vi John đưa cho Smith 
một chiếc tủ lạnh. Trong giao dịch hàng đổi hàng, thay vì trao đổi hàng 
hóa, người ta có thê trao đổi các dịch vụ, ví dụ luật gia John viết một tờ 
đi chúc cho bác sĩ Smith để đổi lấy việc khám bệnh. 

Giao dịch cần phải có một số điều kiện: 1. ít nhất có hai vật có giá 
trị; 2. nhứng điều kiện thực hiện giao dịch đã được thỏa thuận; 3. thời gian 
thực hiện đã được thỏa thuận và 4. địa điểm thực hiện đã được thỏa thuận. 
Thông thường các điều kiện của giao dịch được luật pháp hậu thuẫn và bảo 
hộ. 

Cần phân biệt giao dịch với việc chuyển giao giản đơn. Trong chuyển 
giao bèn A chuyển cho bên B vật X nhưng không nhận lại một thứ gì. Việc 
chuyển giao đề cập đến tặng phẩm, việc tài trợ, các hoạt động từ thiện và 
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cũng là một trong những hình thức trao đổi. Vì người trao tặng phẩm hy 
vọng sẽ có được lợi dưới một hình thức nào đó, chẳng hạn như mối thiện 
cảm, thoát khỏi cảm giác tội lỗi, hay ý muốn buộc bên kia phải mang ơn. 
Những người đi quyên góp chuyên nghiệp cho các quỹ cảm nhận sâu sắc 
động cơ "có đi có lại", cơ sở của hành vi của những nhà hảo tâm và cố gắng 
đảm bảo nhửng lợi ích mà họ đang tìm kiếm. Nếu như người ta quên ngay 
những nhà hảo tâm hay không bày tô lòng biết ơn đối với họ thì ngay lập 
tức quỹ đó sẽ không còn được họ hậu thuẫn nửa. Vì thế mà gần đây các 
nhà kinh doanh chuyên nghiệp đã bắt đầu mở rộng quan niệm về marketing, 
đưa vào nội dung của nó không chỉ việc nghiên cứu hành vị trong giao dịch, 
mà cả việc nghiên cứu hành vi trong quá trình chuyển giao. 

Khi thực hiện chuyển giao, nhà doanh nghiệp tạo nên phản ứng đối 
với việc cung của họ. Phản ứng này không có nghĩa là "mua" hay "trao đổi 
thương mại". Một ứng cử viên muốn giành được lá phiếu của các cử trí, 
nhà thờ muốn có nhiều người đến lễ, nhóm công tác xã hội thì lại muốn 
cái được gợi là "nhận thức tư tưởng". Marketing được câu thành từ những 
hành động nhằm mục đích đạt được phản ứng mong muốn từ công chúng 
đối với hàng hóa, dịch vụ hay ý tưởng nào đó dưới bắt kỳ hình thức nào 


THỊ TRƯỜNG 


Khái niệm "giao dịch" trực tiếp dẫn ta đến khái niệm "thị trường" 
THỊ TRƯỜNG là tập hợp những người nìua hàng hiện có tà sẽ có. 
Để tìm hiểu bản chất của thị trường. chúng ta hãy hình dung một xã 
hội kinh tế thô sơ gôm bốn người: một ngư dân, một thợ săn, một thợ gốm 
và một nông dân. Hinh 3 trình bày ba phương thức khác nhau mà họ sử 
dụng để thỏa mân những nhu câu của mình. Phương thức thứ nhất - TỰ 
CUNG TỰ CẤP, trong đó mỗi người có thể tự kiếm được cho mình tất cả 
nhứng thứ cần thiết. Ngư đân giành phân lớn thời gian để đánh bắt cá , 
phần thời gian còn lại thì giành để đi sản, làm đô gốm và trông trọt để tự 
đảm bảo cho mình tất cả những thứ mà anh ta cần. Trong trường hợp này 
hiệu quả đánh bắt cá sẽ giảm và cũng tương tự như vậy hiệu quả làm nghề 
chính của những người kia cũng giảm. Phương thức thứ hai - TRAO ĐỔI 
PHÂN TÁN, trong đó mỗi người đều xem ba người kia là những "khách 
hàng" tiềm năng hợp thành thị trường của mình. Ngư dân có thể đến với 
người thợ săn, thợ gốm và nông dân (riêng rẽ từng người) để đôi cá của 
mình lấy những hàng hóa của họ. Phương thức thứ ba - TRAO ĐỔI TẬP 


TRUNG, trong đó xuất hiện một nhân vật mới được gọi là "nhà buôn" ở 
đâu đó giữa họ, nơi được quy ước gọi là "chợ". Cả bốn người đều đem những 
hàng hóa cụ thể của mình đến cho nhà buôn rồi đổi chúng lấy những thứ 
mà mình cần ở đó. 


Ngư dân Thợ săn 


C} C) 


Ngư dân „«_— „ Thợ săn Ngư dân 


N 


Thị trường 


Thế sò 


Thợ gõm Nông dân 


TY 


Thợ gốm Nông dân 


Thợ gốm=—.+ Nông dân 


Tự cung tự cấp Trao đổi phân tán Trao đổi tập trung 


Hình 3. Sự hình thành trao đổi tập trung 


Như vậy là để có được những thứ hàng hóa mà những người kia cung 
ứng, ngư dân chỉ phải quan hệ với một "thị trường" chứ khòng phải với ba 
người riêng rẽ. Sự xuât hiện nhà buôn làm giảm hẳn tổng số thương vụ 
cân thiết để thực hiện trao đổi những khối lượng hàng nhất định nào đó. 
Nói cách khác, nhà buôn và thị trường trung tâm đã nâng cao HIỆU QUẢ 
GIAO DỊCH THƯƠNG MẠI của nền kinh tế.! (Chương 12 sẽ trình bày kỷ 
hơn về hiệu quả giao dịch thương mại). 


Khi số người và giao dịch tăng thì số nhà buôn và thị trường cũng 
tăng thêm. Trong một xã hội phát triển. thị trường không nhất thiết phải 
là một địa điểm cụ thể, nơi mà những người mua và những người bán gặp 
nhau và thực hiện các giao dịch. Khi có những phương tiện thông tin và 
giao thông hiện đại, buổi tối nhà buôn có thể quảng cáo hàng hóa trên TV, 
tiếp nhận hàng trăm đơn đặt hàng của khách hàng qua điện thoại và ngay 
ngày hôm sau gửi hàng hóa qua bưu điện mà không hê tiếp xức trực tiếp 
với những người mua. 


Thị trường có thể hình thành cho một thứ hàng hóa, dịch vụ nào đó 
hay cho một đối tượng khác có giá trị. Ví dụ thị trường sức lao động gồm 
những người muốn đem sức lao động của mình để đổi lấy tiền công hay 
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hàng hóa. Để tạo điều kiện dễ dàng cho thị trường lao động hoạt động, 
xung quanh nó nẩy sinh và phát triển ngày một nhiều các cơ quan kiểu 
văn phòng và công ty giới thiệu việc làm. Thị trường tiền tệ cũng là một 
thị trường quan trọng để thỏa mãn những nhu cầu của con người. Nó đem 
lại khả năng vay mượn, cho vay, tích lũy tiên và đảm bảo sự an toàn cho 
chúng. Củng hình thành cả thị trường các nhà hảo tâm nhằm thỏa mãn 
những nhu câu tài chính của những tổ chức phi thương mại, để cho chúng 
có thể tiếp tục hoạt động được 


MARKETING 


Cuối cùng khái niệm "thị trường" đưa ta đến khái niệm kết thúc của 
chu trình- "marketing". Marketing tà hoạt động của con người có quan hệ 
thế này hay thế khác với thị trường. 


AMAFKETING là làm oiệc uới thị trường để thực hiện những cụ trao 
đổi uới mục đích thỏa nuãn nhường nhụ Cầu Uuà mong muốn của con 
người. Như cậy chúng ta quay trở lại định nghĩa niarketing của 
chưng ta là một dạng hoạt động của con người nhằm thỏa mãn. các 
nhị Cầu tà mong muốn thông qua trao đổi. 


Quá trình trao đổi đòi hỏi phải làm việc Ai muốn bán thì cần phải 
tìm người mua. xác định những nhu cầu của họ, thiết kế những hàng hóa 
phù hợp, đưa chúng ra thị trường, xếp vào kho, vận chuyển, thương lượng 
về gii cả v.v... Nên tảng của hoạt động marketing là những việc như tạo 
ta hàng hóa, khảo sát, thiết lập quan hệ giao dịch, tô chức phản phối, xác 
định giá cả. triển khai dịch vụ, 

Mặc dù thông thường người ta cho rằng marketing là việc của người 
bắn. nhưng cả người mua củng tham gia vào việc đó. Các bà nội trợ tiến 
hành “marketing” riêng của mình, khi đi tìm nhứng thứ hàng mà mình cân 
với giá cả mà họ sẵn sàng trả. Trong khi sãn làng những mặt hàng khan 
hiếm nhân viên cung ứng của công ty sẽ phải đi tìm người bán và đưa ra 
cho họ những diêu kiện giao dịch hấp dẫn. THỊ TRƯỜNG NGƯỜI BẢN - 
đó là một thị trường mà trong đó người bán có quyền lực hơn và là nơi 
người mua trở thành nhà hoạt động thị trường tích cực nhất THÍ TRƯỜNG 
NGƯỜI MUA - đó là thị trường mà trong đỏ người mua có quyên lực hơn 
và là nơi người bán trở thành "những nhà hoạt động thị trường" tích cực 
nhất. 

Vào đầu những năm năm mươi sức cung hàng hóa đã vượt mức tăng 
trưởng của nhu câu nên marketing đã được gắn với người bán đang cố gắng 
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tìm kiếm người mua. Tác giả cuốn sách này ủng hộ chính quan điểm đó và 
xem xét những vấn đê marketing nẩy sinh trước người bán trong điều kiện 
của thị trường người mua. 


QUẦN TRỊ MARKETING 


Dân dân tất cả nhứng người làm việc trong quá trình trao đổi đều học 
cách hoàn thiện nó. Cụ thể như nhứng người bán sẽ có được trình độ nghề 
nghiệp cao hơn trong việc quản trị marketing của mình. Chúng tôi định 
nghĩa quản trị marketing như sau: 


QUẢN TRỊ MARKETING - là phân tích, lập kế hoạch, thực hiện uà 
hiểm trq uiệc thi hành những biện pháp nhằm thiết lập, củng cố uà duy 
trì những cuộc trao đối cô lợi với những người nua đã được lựa chọn 
để đạt được những nhiệm uụ xác định của doanh nghiệp như thu lợi 
nhuận, tăng khối lượng hàng tiều thụ, mở rộng thị trường u.U... 


Theo quan niệm phổ biến nhất thì nhà quản trị marketing là một 
chuyên gia tìm kiếm đu số khách hàng cần thiết để mua toàn bộ khối lượng 
sản phẩm do doanh nghiệp sản xuất ra tại thời điểm đó. Tuy nhiên đây chỉ 
là một quan niệm quá hẹp về những nhiệm vụ của người quản trị marketing. 
Người quản trị marketing không chỉ tạo ra và mở rộng nhu câu, mà còn 
giải quyết nhứng vấn đề thay đổi và đôi khi giảm nhu cầu. Nhiệm vụ quản 
trị marketing là tác động lèn mức độ, thời gian và tính chất của nhu cầu 
làm sao để việc đó hỗ trợ cho doanh nghiệp đạt được những mục tiêu đặt 
ra trước nó. Nói một cách đơn giản quản trị marketing là điều khiển nhu 
câu. 

Doanh nghiệp cần biết mức độ mong muốn về nhủ cầu đối với các mặt 
hàng của mình. Tại bất kỳ thời điểm riêng biệt nào nhu cầu thực tế có thể 
thấp hơn mức mong muốn, bằng hay cao hơn mức đó. Quản trị marketing 
sẽ phải giải quyết tất cả những tình huống đó. 

NHÀ QUẢN TRỊ MARKBTING là người có chức vụ của công ty, làm 
nhiệm vụ phân tích tình huống marketing, thực hiện những kế hoạch đã 
đê ra và:hay thực hiện các chức năng kiểm tra. Nói cách khác người quản 
lý việc tiêu thụ và các nhân viên phòng tiêu thụ, những người phụ trách 
quảng cáo, các chuyền gia cổ động tiêu thụ, những nhà nghiên cứu 
marketing, nhứng người quản trị thương phẩm và các chuyên gia vê những 
vấn đề làm giá là những nhà quản trị Marketing. 


CÁC QUAN NIỆM VỀ QUẦN TRỊ MARKETING 


Chúng tôi vừa phác họa quản trị marketing như việc thực hiện một 
số nhiệm vụ để đạt tới những mức tiêu thụ mong muốn trên các thị trường 
khác nhau. Nhưng ở đây nảy sinh những câu hỏi! Quan niệm nào phải chỉ 
đạo những hoạt động marketing đó? Mối tương quan giữa lợi ích của doanh 
nghiệp, khách hàng và của xã hội sẽ như thế nào? Bởi lẽ những lợi ích này 
thường mâu thuẫn với nhau. Đương nhiên là toàn bộ hoạt động trong lĩnh 
vực marketing phải được tiến hành trong khuôn khổ của một quan niệm 
thống nhất nào đó. 


Có năm quan điểm cơ bản làm nền tảng cho hoạt động marketing ở 
các doanh nghiệp thương mại: quan niệm hoàn thiện sản xuất, quan niệm 
hoàn thiện hàng hóa, quan niệm tăng cường nỗ lực thương mại, quan niệm 
marketing và quan niệm marketing đạo đức- xã hội. Những quan niệm này 
tượng trưng cho những thời kỳ khác nhau trong lịch sử nền kinh tế Mỹ và 
nhứng biến động chính trị, kinh tế và xã hội trong 50 năm qua. Xu thế 
phát triển chung là chuyển trọng tâm từ sản xuất và hàng hóa sang các 
nỗ lực thương mại, sang người tiêu dùng và ngày càng hướng tới những 
vấn đề người tiêu đùng và đạo đức xã hội. 


QUAN NIỆM HOÀN THIỆN SẢN XUẤT 


Đây là một trong những quan điểm cổ xưa nhất chỉ đạo người bán 
hàng. 
QUAN NIỆM HOÀN THIỆN SẢN XUẤT khẳng định rằng người 
tiêu thụ s2 có cam tỉnh đối uới những thứ hàng hóa được bán rộng 
rải tà giú ca phai chững, uì thế mà những nhà lãnh đạo phái tập 
trung nỗ lực cào hoàn thiện sản xuốt nà nông cao hiệu qua của hệ 
thống phân phối 


Việc vận dụng quan niệm hoàn thiện sản xuất phù hợp với hai tình 
huống sau. Tình huống thứ nhất - khi nhu cầu vượt cung. Trong trường 
hợp này nhứng người lãnh đạo phải tập trung vào việc tìm kiếm những 
phương thức đẩy mạnh sản xuất. Tình huống thứ hai - khi giá thành sản 
phẩm quá cao và nhu cầu phải giảm xuống, muốn vậy cần phải tăng năng 
suất. 


Ngày nay tập đoàn "Taxas Instruments" (TI) đang truyền bá quan điểm 
này, khi họ mở rộng sản xuất và cắt giảm các chí phí để giảm giá hàng 
của mình. Vận dụng quan niệm trên tập đoàn đã giành được phần lớn thị 


trường máy tính cá nhân ở Mỹ. Tuy nhiên khi vận dụng chiến lược vừa 
nêu vào thị trường đồng hồ đeo tay báo số thi tập đoàn đã bị thất bại. Tuy 
giá cả hạ, đồng hồ "Taxas Instruments" vẫn không được người tiêu dùng để 
mắt đến 5! 

Một số doanh nghiệp trong lĩnh vực phục vụ cũng vận dụng quan niệm 
hoàn thiện sản xuất. Nhiều cơ quan y tế và nha khoa cũng như một số cơ 
quan Nhà nước như Trung tâm giới thiệu việc làm và Phòng cấp giấy phép 
lái xe đã được tổ chức theo nguyên tắc dây chuyền. Mặc dù tất cả các tổ 
chức này hàng giờ phải phục vụ một số lớn khách hàng, họ vẫn bị chê 
trách là thiếu trách nhiệm và thờ ơ với khách hàng. 


QUAN NIỆM HOÀN THIỆN HÀNG HÓA 


Đây là một quan điểm cơ bản nứa mà những người bán hàng vận dụng. 


QUAN NIỆM HOÀN THIỆN HÀNG HÓA khẳng định rằng người 
tiêu dùng sẽ ưa thích những hàng hóa có chất lượng cao nhất, có tính 
nõng sử dụng tốt nhất, uì uậy doanh nghiệp phái tập trung ào uiệc 
thường xuyên hoàn thiện hàng hóa. 


Nhiều nhà sản xuất đã tin tưởng rằng nếu họ hoàn thiện được chiếc 
bấy chuột thì cỏ sẽ không kịp mọc trên đường dẫn đến nhà họ.'Š' Song họ 
thường hay phải chịu những đòn giáng chí mạng Những người mua tìm 
kiếm phương thuếc diệt chuột, nhưng không nhất thiết là phải bằng bảy 
chuột đã được hoàn thiện. Vấn đê này có thể giải quyết được bằng bình xỊt 
thuốc. đánh bá hay biện pháp nào đó có hiệu quả hơn bảy chuột. Hơn nữa 
chiếc bây chuột đã được hoàn thiện sẽ không ra đến thị trường, nếu như 
người sản xuất không áp dụng những biện pháp để làm cho hàng hóa của 
mình hấp dẫn bằng mẫu mã, bao bì và giá cả, nếu không tô chức phân phối 
hàng hóa theo các kènh thuận tiện, nếu không thu hút sự chú ý của những 
người cân đến nó và không thuyết phục được những người đó về chất lượng 
tuyệt hảo của hàng do mình sản xuất. 


Quan niệm hoàn thiện hàng hóa dẫn đến căn bệnh "marketing thiến 
cận”. Người bán quá ưa thích hàng hóa của mình đến nỗi bỏ qua những 
nhu cầu của khách hàng”. Ban lãnh đạo Liên hợp đường sắt đã cho rằng 
hành khách cầu con tàu chứ không phải phương tiện giao thông và đã không 
nhận thấy mới de dọa ngày càng lớn từ phía các phương tiện khác như 
hàng không, xe buýt, xe tải và xe con. Những người sản xuất thước logarit 
đã cho rằng các kỹ sư câu đến thước, chứ không phải là khả năng tính 
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toán nên đã không thấy mối đe dọa từ phía các máy tính bỏ túi. Các trường 
trung học cho rằng học sinh tốt nghiệp trung học quan tâm đến việc có 
được học vấn nhân văn chung mà không nhận thấy xu thế hướng đến việc 
học nghề. 


QUAN NIỆM TĂNG CƯỜNG NỖ LỰC THƯƠNG MẠI 


Quan điểm này được nhiều nhà sản xuất tán thành. 


QUAN NIỆM TĂNG CƯỜNG NỖ LỰC THƯƠNG MẠI khẳng định 
rằng người tiêu dùng sẽ không mua hàng hóa của doanh nghiệp uới 
số lượng khá lớn nếu như doanh nghiệp không có những nỗ lực đồng 
kể trong cóc lĩnh uực tiêu thụ uà khuyến mãi. 


Quan niệm tăng cường nỗ lực thương mại được vận dụng đặc biệt thích 
hợp đối với những thứ hàng có nhu cầu thụ động, tức là những hàng mà 
người mua thường không nghĩ đến chuyện mua sắm nó, ví dụ như bảo hiểm, 
bộ từ điển bách khoa toàn thư, đất mai táng. Ở đây nhiều phương pháp 
phát hiện người mua tiềm tàng và bán hàng "chắc giá" trong những ngành 
này đã được nghiên cứu và nảng cao đến trình độ hoàn hảo . 

Lối bán hàng "chắc giá" thường cúng được vận dụng đối với xe cộ chẳng 
hạn như xe hơi. 

Khách hàng vừa mới bước chân vào gian trưng bày, người bán lập tức 
bất đầu "tác động tâm lý". Nếu khách hàng thích mẫu đang trưng bày thì 
người ta có thể nói với họ rằng có người khác đang định mua, cho nên cân 
phải quyết định ngay, không chậm chễ. Nếu người mua chưa bằng lòng về 
giá cả thì người bán đề nghị thương lượng với chủ và xin bớt một khoản 
đặc biệt. Người mua chờ khoảng mười phút thì người bán quay trở lại và 
thông báo rằng 'tuy ông chủ không thích việc này, nhưng tôi đã năn nỉ 
ông ta đồng ý". Mục đích của toàn bộ việc đó là "lên dây cót khách hàng" 
và buộc họ phải mua liền tại chỗ. 

Người ta cũng vận dụng quan niệm tăng cường nỗ lực thương mại cả 
trong lĩnh vực hoạt động phi thương mại. Các đảng phái ra sức áp đặt cho 
các cử trị ứng cử viên của mình như là một nhân vật hoàn toàn xứng đáng 
với chính chức vụ đang được tuyển chọn này. * Còn bản thân ứng cử viên 
thì từ tờ mờ sáng đến tối mịt đi khắp các khu vận động bầu cử, bắt tay, 
ôm hôn trẻ em, gặp gỡ với các nhà hảo tâm, diễn thuyết hùng hồn với 
những lời lẽ bốc lửa. Biết bao nhiêu tiền của đã chỉ phí cho việc quảng cáo 
trên tỉ vi và đài phát thanh, panô, gửi tài liệu qua bưu điện. Mọi tật xấu 
của ứng cử viên đều được dấu kỹ đối với quần chúng, bởi vì điều cốt yếu 
là làm sao dựng được anh ta lên mà không hề băn khoăn lo lắng là sau này 
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các cử trí đã bàu anh ta lên có hài lòng hay không t”), 
QUAN NIỆM MARKETING 


Đây là một quan điểm tương đối mới trong hoạt động kinh doanh. 


QUAN NIỆM MAR.KETING khẳng định rằng điều kiện ban đầu để 
đạt được những mục tiêu của doanh nghiệp là xác định được nhu 
cầu uà mong muốn của các thị trường mục tiêu uà đảm bảo mức độ 
thỏa mãn mong muốn bằng những phương thức cô hiệu qua mạnh 
mẽ hơn so uới đối thủ cạnh tranh. 


Thực chất của quan niệm marketing được xác định bằng những lời lẽ 
văn hoa đại loại như "Hãy tìm kiếm nhu cầu và thỏa mãn nó", "Hãy sản 
xuất cái mà có thể đem bán chứ không phải cố gắng bán cái mà có thể 
sản xuất ra", "Hãy yêu quý khách hàng, chứ không phải hàng hóa", "Vâng 
xin tùy ý ông bà", "Khách hàng là thượng đế". Khẩu hiệu của các cửa hàng 
thuộc hãng "J.K.Penin" đã tổng hợp các quan điểm như vậy: "Hãy làm tất 
cả những gì mà sức ta có thể để bù đắp lại từng đông đôla mà khách hàng 
đã chi phí, bằng giá trị quý giá, chất lượng và sự mãn nguyện". 

Người ta thường hay lẫn lộn các quan niệm tăng cường nỗ lực thương 
mại và marketing. Ông T.Levitt đã tách biệt hai qua niệm này như sau: 

Những nỗ lực thương mại vê tiêu thụ - là tập trung vào nhu câu của 
người bán, còn marketing là sự tập trung vào nhu cầu của người mua. 
Những nỗ lực thương mại về tiêu thụ là chăm lo đến nhu cầu của người 
bán để biến hàng hóa của anh ta thành tiền mặt, còn marketing là sự chăm 
lo đến việc thỏa mãn nhu câu của khách hàng bằng hàng hóa và cả một 
loạt những yếu tố có liên quan đến việc tạo ra, cung ứng và cuối cùng là 
tiêu dùng hàng hóa đó 10 

Hình 4 so sánh hai quan điểm này. Đối tượng quan tâm chủ yếu trong 
quan niệm tăng cường nỗ lực thương mại là hàng hóa hiện có của công ty, 
còn việc đảm bảo tiêu thụ có lãi đòi hỏi phải có những nỗ lực thương mại 
căng thẳng và những biện pháp khuyến mãi. Theo quan niệm marketing 
thì đối tượng chủ yếu lại là khách hàng mục tiêu của công ty với những 
nhu cầu và mong muốn của họ. Công ty kết hợp và điều hòa toàn bộ hoạt 
động của mình nhằm đảm bảo thỏa mãn khách hàng và thư lợi nhuận nhờ 


s Điều này được áp dụng phô biến ở các nước tư ban chu nghĩa (ND!. 
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Đối tượng Các phương tiện để đạt 
quan tâm chủ yếu tới mục tiêu 


Mục tiêu cuối cùng 


Nễ lực thương mại và các 
phương pháp kích thích 


Thu lợi nhuận và táng 
khối lượng hàng bán ra 


Hàng hóa 


Quan niệm tăng cường nố lực thương mại 


Nhu cầu của khách 


Những nỗ lực tổng hợp Thu lợi nhuận nhờ đâm báo 
hàng mục tiêu 


của marketing thỏa mắn nhu cầu của người 
tiêu dùng 


Quan niệm marketing 


Hình 4: So xánh hai quan điểm tăng cường nỗ lực thương mại 
và quan điểm marketing 


— 


tạo ra và duy trì được sự hài lòng của khách hàng. Về thực chất quan niệm 
marseting là lấy việc hướng vào nhu câu và mong muốn của khách hàng 
kết hợp với một loạt những nỗ lực marketing nhầm tạo ra sự hài lòng cho 
khách hàng làm cơ sở để đạt tới những mục tiêu của doanh nghiệp. 


Quan niệm marketing phản ánh sự trung thành của công ty với học 
thuyết "khách hàng là chủ". Công ty sản xuất cái mà người tiêu dùng cần 
và thu lợi nhuận nhờ vào việc thỏa mãn tốt nhất những nhu câu của họ. 


Nhiều hãng đã trang bị cho mình quan niệm marketing. Mọi người đều 
biết trong số những công ty trung thành với quan niệm này có các công 
ty "Procter and Gembl", "IBM"', "Ivon" và "Mackdonalds". Ta cũng biết là 
quan niệm này củng được vận dụng nhiều trong thực tiên của công ty sản 
xuất hàng tiêu dùng, hơn những người sản xuất hàng cho công nghiệp và 
các công ty lớn sử dụng nhiều hơn các công ty nhỏ.!! Nhiều công ty tuyên 
bố theo đuổi quan niệm này, nhưng trong thực tiễn lại không vận dụng nó. 
Họ chỉ giới hạn ở một số yếu tố hình thức của marketing như đưa vào các 
chức vụ phó chủ tịch phụ trách marketing, quản lý hàng hóa, xây dựng 
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các kế hoạch marketing, tiến hành nghiên cứu marketing, nhưng lại bỏ qua 
điều cốt lõi của quan niệm này Ì. Để biến một công ty hướng về tiêu thụ 
thành một công ty hướng vào việc thỏa mãn như cầu của thị trường cần 
phải có thời gian, không chỉ là một năm lao động cực nhọc. 


QUAN NIỆM MARKETING ĐẠO ĐỨC XÃ HỘI 


Marketing đạo đức xã hội là một hiện tượng mới mẻ nhất. 


QUAN NIỆM MARKETING ĐẠO ĐỨC XÃ HỘI khẳng định rằng 
nhiệm Uuụ của doanh nghiệp là xác định nhu cầu, Trong nuuốn 0à lợi 
ích của các thị trường mục tiêu uà thỏa mãn chúng bằng những 
phương thức cô hiệu quả hơn (so uới đối thủ cạnh tranh) đồng thời 
gi? nguyên hay củng cổ nuức sung túc cho người tiêu dùng 0uà cho 
toàn xã hội. 

Quan niệm marketing đạo đức xã hội nảy sinh từ sự nghi ngờ tính 
chất phù hợp của quan niệm marketing thuần túy với thời đại chúng ta khí 
chất lượng môi trưởng ngày một xấu đi, thiếu tài nguyên thiên nhiên, dân 
số tăng quá nhanh, nạn lạm phát bao trùm toàn thế giới và lĩnh vực dịch 
vụ xã hội bị bỏ rơi lỶ Có phải một công ty thông cảm, phục vụ và thỏa 
mãn như cầu của người tiêu thụ bao giờ cũng quan tâm đến lợi ích lâu dài 
của người tiêu dùng và xã hội không? Quan niệm marketing thuần túy đã 
bỏ qua những vấn đề xung đột có thể xảy ra giửa nhu câu của người mua 
và sự thịnh vượng lâu dài của họ. 

Lấy ví đụ công ty "Coca- Cola". Công ty này được xem là một tập đoàn 
có trách nhiệm cao, chuyên sản xuất các loại nước giải khát không côn 
tuyệt hảo, thỏa mãn được thị hiếu của người tiêu dùng Tuy nhiên các nhóm 
bảo vệ lợi ích của người tiêu đùng và bảo vệ môi trường đã buộc tội họ như 
Sau: 

1. Nước giải khát Coca Cola mang lại cho người tiêu dùng giá trị đỉnh 
dưỡng thấp; 

2. Đường và axit phosphoric có trong nước Coca Cola làm hại răng; 

3. Dâu thực vật bromua hóa sử dụng trong nước giải khát Coca đã bị 
loại khỏi danh sách những thực phẩm được Trung tâm kiểm tra chất lượng 
thực phẩm, dược phẩm và mỹ phẩm thừa nhận là "hoàn toàn vô hại"; 


4. Trong một số trường hợp đã thấy chất cafein có trong nước giải 
khát Coca gây ra chứng co giật, mất ngủ, rối loạn tiêu hóa, cũng như những 
tốn thương có thể ở cấp tế bào; 
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5. Trung tâm kiểm tra chất lượng thực phẩm, dược phẩm và mỹ phẩm 
đã cấm sử dụng đường sacarin có trong thành phân nước giải khát không 
côn "Tab" dùng cho những người kiêng cử, của hãng "Coca - Cola'”; 

6. Công nghiệp nước giải khát không côn ngày càng sử dụng nhiều 
chai nhựa dùng một lần. Chai dùng một lần là một khoản lãng phí tài 
nguyên vô cùng to lớn. Bởi vì cần phải có 17 chai dùng một lần, trong khi 
chai sử dụng nhiều lần có thể thực hiện 17 chu trình "người bán - người 
mua - người bán" mới bị hư hỏng. Nhiều loại chai sử dụng một lần được 
làm bằng những vật liệu không thể phân hủy bằng phương pháp hóa sinh, 
và thường là những nhân tố gây ô nhiễm môi trường. 

Tình trạng này và nhứng tình trạng tương tự đã làm xuất hiện quan 
niệm marketing đạo đức xâ hội.!‡ Quan niệm vừa nêu đòi hỏi nhà kinh 
doanh phải kết hợp trong khuôn khổ chính sách marketing ba yếu tố (xem 
hình ð}. Ban đâu các công ty đã lấy yêu cầu thu lợi nhuận làm nền tảng 
chủ yếu cho những giải pháp thị trường của mình. Sau đó họ đã bắt đầu 
nhận thức được ý nghĩa chiến lược của việc thỏa mân những nhu cầu của 
người mua và kết quả là đã xuất hiện quan niệm marketing. Ngày nay khi 
thông qua các quyết định họ đã bắt đầu nghĩ đến lợi ích của xã hội. Quan 
niệm marketing đạo đức xã hội đòi hỏi phải cân bằng tất cả ba yếu tố: lợi 
nhuận của công ty, nhu cầu của người mua và lợi ích của xã hội. Nhờ chấp 
nhận quan niệm này mà một số công ty đã tăng được đáng kể khối lượng 
hàng bán ra và doanh số. 


XÃ HỘI 
(Mức sung túc của 
mọi người) 


gây nay 


Trước 1970 


Trước chiến tranh 
thế giới thứ II 


NGƯỜI TIÊU DÙNG CÔNG TY 
thỏa mắn mong muốn (Lợi nhuận) 


Hình Š : Ha yếu tố cơ bản của quan niệm marketing đạo đức - xã hội 
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MỤC TIÊU CỦA HỆ THỐNG MARKETING 


Ta biết rằng marketing bằng cách này hay cách khác cũng đụng chạm 
đến lợi ích của từng người, dù người đó là người mua, người bán hay người 
dân thường. Bởi lẽ họ có thể có nhứng mục tiêu mâu thuần với nhau. Ta 
hãy xem xét một ví dụ sau. 


Người mua. Anh sinh viên John Smith muốn mua một dàn máy âm 
thanh nổi. Tại cửa hàng đồ điện tử lớn anh ta thấy có nhiều modun khác 
nhau để tạo nên dàn máy. Lập tức nẩy sinh một số câu hỏi: 

- Ở đây có đủ tất cả các loại máy không? 

- Trong số các loại máy này loại máy nào có đủ nhứng tính năng mà 
ta cần? 

- Giá cả có hợp lý không? 

- Người bán có nhiệt tỉnh giúp đỡ và trung thực không? 

- Có bảo hành và có mạng lưới phục vụ sau bảo hành tốt không? 

John Smith muốn thị trường cung ứng cho mình những hàng hóa chất 
lượng cao với giá phải chăng và tại những địa điểm mua thuận tiện. Hệ 
thống marketing có thể làm được nhiều điều để thỏa mãn người nua. 

Người bán. Bill Thonpson - người quản trị marketing của công ty sản 
xuất máy stereo-cassette. Để làm việc tốt anh ta cân phải giải quyết một 
số văn đề: 

- Người tiêu dòng thích đàn âm thanh nôi với những tính năng nào? 

- Công ty cần phải cố gắng thỏa mãn những nhóm người tiêu dùng 
nào và những nhu câu nào?; 

- Mẫu mã và giá cả hàng hóa phải như thế nào”; 

- Cân phải bảo hành và đảm bảo dịch vụ như thế nào? 

- Phải sử dụng dịch vụ của nhứng người bán sĩ và bán lẻ nào? 

- Những biện pháp nào trong lĩnh vực quảng cáo, bán hàng, khuyến 
mãi tiêu thụ và tuyên truyền có thể hỗ trợ cho việc bán hàng” 

Khi chuẩn bị đưa hàng ra thị trường người bán phải thông qua một 
loạt các quyết định phức tạp. Thị trường rất khắc nghiệt và để tạo ra được 
một thứ hàng hấp dẫn và thỏa mãn được khách hàng cần phải suy nghĩ 
bằng những phạm trù của marketing hiện đại. 


Người dân: Jane Adams, Thượng nghị sĩ của một bang, đang quan 
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tâm cụ thể đến hoạt động của các nhà kinh doanh trong lĩnh vực marketing. 
Với tư cách là một nhà lập pháp, đại diện cho lợi ích của công dân, bà ta 
đang lo lắng về nhứng vấn đề sau: 

- Hàng hóa do các nhà sản xuất cung ứng có an toàn và tin cậy không? 


- Các nhà sản xuất mô tả hàng hóa của mình trên nhứng bảng quảng 
cáo và trên bao bì có thực đúng không? 


- Trên thị trường có tồn tại sự cạnh tranh mà nhờ đó có được đủ các 
loại hàng với chất lượng và giá cả khác nhau để chọn lựa không? 

- Những người bán lẻ và nhứng nhân viên dịch vụ có đối xử công bằng 
với người tiêu dùng không? 


- Hoạt động liên quan đến sản xuất và bao gói hàng hóa có gây bại 
cho môi trường không? 


Jane Adams đóng vai trò bảo vệ lợi ích của người tiêu dùng và củng 
cố việc giáo dục họ, cung cấp thông tin cho họ và bảo vệ họ. Hệ thống 
marketing có ảnh hưởng lớn đến chất lượng sinh hoạt và các nhà lập pháp 
muốn hệ thống đó hoạt động tốt nhất. 


Marketing đụng chạm đến rất nhiều người bằng rất nhiều phương thức 
nên không tránh khỏi sinh ra mâu thuẫn. Một số người kịch liệt phản đối 
hoạt động theo marketing hiện đại, buộc tội nó đã phá hoại môi trường, 
tiến công công chúng bằng những quảng cáo nhảm nhí, tạo ra những nhu 
cầu không cần thiết, đầu độc thành niên tính tham lam và một loạt những 
tội lỗi khác. Một số người lại hăng hái bảo vệ marketing. Hãy suy nghĩ về 
nhứng lối phát biểu sau: 

Chính chính sách và thực tiên tiến công của marketing là nguyên nhân 
chủ yếu dẫn đến mức sống vật chất cao ở Mỹ. Ngày nay nhờ marketing đại 
chúng. không cân những chỉ phí lớn ta đang được sử dụng những hàng hóa 
mà đã có một thời được xem là đỗ xa xỉ và cho đến nay vẫn được xem là 
đồ xa xỉ ở nhiều nước khác !° 

Quảng cáo nuôi dưỡng những khả năng tiêu thụ của con người. Quảng 
cáo đe ra nhu cầu về một mức sống cao hơn. Nó đặt ra cho con người mục 
tiêu đảm bảo cho mình và gia đình mình nhà ở tốt hơn, quân áo đẹp hơn, 
thức ăn ngon hơn. Nó kích thích con người làm ăn cần cù và có có năng 
suất. Nó tạo nên mối liên kết sáng tạo chặt chẽ giữa những sự vật mà 
trong nhứng hoàn cảnh khác không thể hòa hợp với nhau được.lŠ 


Xã hội trông đợi cái gì ä hệ thống marketing. Vấn đề này rất bức xúc 
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bởi vì chính quyền các cấp ngày càng hay điều tiết hoạt động marketing 
của các công ty. Trong một số trường hợp sự can thiệp của Nhà nước có 
thể thực sự đạt đến mức cực đoan. 

Ở Ăn Độ một số quan chức Nhà nước muốtr cấm gắn nhãn cho đường, 
xà phòng, chè, gạo và những hàng hóa thường dụng chủ yếu khác. Họ khẳng 
định rằng do gắn nhãn, bao gói và quảng cáo mà giá bán lẻ bàng hóa đã 
bị tăng thêm. 

Ở Na Uy một số quan chức Nhà nước chủ trương cấm quyền sở hữu 
"những thứ xa xỉ" như bể bơi, sân quần vợt, máy bay và xe hơi sang trọng. 
Theo ý kiến họ nguồn tài nguyên của Na Uy rất hạn chế nên không cho 
phép phung phí chúng vào những mục đích như vậy. Những quan chức này 
ủng hộ "tiêu dùng tập thể" những hàng hóa và dịch vụ đắt tiền. 

Vào đầu những năm 70, Ủy ban Thương mại Liên bang đã thi hành 
một loạt các biện pháp để đảm bảo "quảng cáo trung thực". Quy định về 
hồ sơ xin quảng cáo đòi hỏi các công ty phải sẵn sàng trình những giấy tờ, 
tài liệu xác nhận mọi nội dung được nêu trong quảng cáo v.v... 

Việc điều tiết marketing chắc chắn ngày càng mạnh mẽ hơn trên phạm 
vi toàn thế giới đã dẫn đến một câu hỏi hết sức cốt lõi: Mục đích đích thực 
của hệ thống marketing là gì? Xin nêu bốn cách trả lời: đạt được mức tiêu 
đùng cao nhất; đạt được mức thỏa mãn người tiêu dùng cao nhất; giới thiệu 
thật nhiều chủng loại hàng để lựa chọn; nâng cao hết mức chất lượng đời 


sống. 
ĐẠT ĐƯỢC MỨC TIỂU DÙNG CAO NHẤT 


Nhiều người lãnh đạo của giới kinh doanh cho rằng mục tiêu của 
marketing là tạo điều kiện dễ đàng và kích thích mức tiêu dùng cao nhất, 
để sự tiêu dùng đó, đến lượt nó, lại tạo ra những điều kiện tăng trưởng 
sản xuất, tạo công ăn việc làm và tăng của cải xã hội nhiều nhất. Quan 
điểm này được phản ánh trong những tiêu đề điển hình kiểu công ty "Rigli" 
tìm cách buộc mọi người phải nhai kẹo "gôm", "các hãng sản xuất kính đang 
đưa kính vào thời trang để kích thích mức cầu", "công nghiệp luyện thép 
đang vạch chiến lược tăng khối lượng hàng bán ra", "các nhà chế tạo xe 
hơi đang cố gắng tăng mức tiêu thụ". 

Ẩn sau những lời lẽ đó là một sự khẳng định càng nhiều người mua 
và tiêu dùng thì họ càng vui sướng. "Càng nhiều càng tốt" - đó là nội dung 
của khẩu hiệu chiến đấu này. Tuy nhiên có một số người còn đang băn 
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khoăn liệu phúc lợi vật chất ngày càng tăng có đem lại hạnh phúc nhiều 
hơn không. Quan điểm của họ là "càng ít càng tốt" và "một chút - đó mới 
thực là tuyệt". 


ĐẠT ĐƯỢC MỨC THỎA MÃN NGƯỜI TIÊU DÙNG CAO NHẤT 


Theo quan điểm này mục tiêu của hệ thống marketing là đạt được mức 
độ thỏa mãn người tiêu dùng cao nhất, chứ không phải mức tiêu dùng cao 
nhất. Việc tiều dùng một số lượng lớn kẹo gôm hay mua sắm thật nhiều 
quần áo chỉ có một ý nghĩa nào đó trong trường hợp nếu rút cuộc sẽ dẫn 
đến thỏa mãn người tiêu dùng một cách đầy đủ hơn. 


Đáng tiếc là khó có thể đo được mức độ thỏa mân người tiêu dùng. 
Thư nhất là chưa có một nhà kính tế nào nghĩ được cách đo mức độ thỏa 
mãn đầy đủ bằng một thứ hàng hóa cụ thế hay bằng một hoạt động 
marketing cụ thể. Thứ hai là sự thỏa mãn trực tiếp mà từng người tiêu 
dùng nhận được từ những "phúc lợi" cụ thể, không quan tâm đến "cái tai 
hai" như ô nhiễm môi trường và sự thiệt hại mà môi trường phải gánh chịu 
Thứ ba là mức độ thỏa mãn mà người tiêu dùng nhận được từ những hàng 
hóa nhất định như nhứng sản phẩm tượng trưng cho địa vị xã hội, còn tùy 
thuộc vào số người có được thứ hàng đó nhiều hay ít. Vì thế khó có thê 
đánh giá hệ thông marketing trên cơ sở những chỉ tiêu mức độ thỏa mân 
mà nó đem lại cho quần chúng. 


GIỚI THIỆU THẬT NHIÊU CHỦNG LOẠI HÀNG ĐỀ LỰA CHỌN 


Một số nhà kinh doanh cho rằng mục tiều cơ bản của hệ thống 
marketing là cung cấp thật phong phú các chúng loại hàng và giành cho 
người tiều dùng quyền lựa chọn lớp nhất. Hệ thống marketing phải đem 
lại cho người tiêu dùng khả năng tìm thấy những thứ hàng phù hợp nhất 
với thị hiểu của họ. Người tiêu dùng phải có khả năng cải thiện tốt nhất 
lối sống của mình và nhờ vậy được thỏa mãn tốt nhất. 


Đáng tiếc là việc mở rộng tối da quyền lựa chọn của người tiêu dùng 
đòi hỏi phải tến kém. Thứ nhất là hàng hóa và dịch vụ sẽ đắt tiền hơn bởi 
vi sự phong phú về chủng loại sẽ làm tăng chí phí sản xuất và lưu giữ hàng 
tôn. Giá cá cao sẽ làm giảm thu nhập thực tế của người tiêu dùng và mức 
độ tiêu dùng. Thứ hai là việc tăng sự đa dạng của hàng hóa đòi hỏi người 
tiêu dùng phải tốn nhiều thời gian và công sức để tìm hiểu các loại hàng 
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hóa khác nhau và đánh giá chúng. Thứ ba là việc tăng số loại hàng hóa 
hoàn toàn không có nghĩa là mở rộng khả năng lựa chọn thực tế cho người 
tiêu đùng. Ở Mỹ có rất nhiều loại bia và phần lớn chúng đều có mùi vị 
như nhau. Khi mà trong cùng một loại hàng hóa có quá nhiều nhãn hiệu 
khác nhau nhưng lại không khác biệt nhau mấy thì tình trạng này được 
gọi là tình trạng dư thừa nhãn hiệu và người tiêu dùng chỉ giành được 
quyên lựa chọn giả tạo. Và cuối cùng là ngay chính bản thân người tiêu 
dùng không phải bao giờ cũng hoan nghênh sự phong phú về chúng loại 
hàng hóa. Có một số người khi gặp phải tình huống dư thừa quyền lựa chọn 
trong phạm ví một chủng loại hàng hóa nhất định thì cảm thấy hoang mang, 
lo lắng. 


NÂNG CAO HẼẾT MỨC CHẤT LƯỢNG ĐỜI SỐNG 


Nhiều người cho rằng mục tiêu cơ bản của hệ thống marketing phải 
là cải thiện "chất lượng đời sống". Khái niệm này bao gồm: 1. chất lượng, 
số lượng, chủng loại, dễ kiếm và giá cả hàng hóa; 2. chất lượng của môi 
trường vật chất; và 3. chất lượng của môi trường tỉnh thần. Nhứng người 
ủng hộ quan điểm này đều có khuynh hướng đánh giá hệ thống marketing 
không chỉ vê mức độ thỏa mãn trực tiếp người tiêu dùng mà nó đem lại, 
mà cả về sự tác động đến chất lượng môi trường vật chất và tỉnh thần do 
hoạt động trong lĩnh vực marketing gây nên. Đa số họ đều đồng ý rằng đối 
với kế hoạch marketing việc nâng cao chất lượng sinh hoạt là một mục tiêu 
cao cả, nhưng cũng thừa nhận rằng không dễ dàng đo lường được chất 
lượng đó còn cách lý giải chất lượng đời sống lại mâu thuẫn với nhau 


SỰ PHỔ BIẾN NHANH CHÓNG CỦA HỆ THỐNG MARKETING 


Nhiều người nghĩ rằng chỉ có các công ty lớn ở các nước tư bản phát 
triển mới sử dụng hệ thống marketing. Nhưng trèn thực tế người ta sử 
dụng nó cả trong lân ngoài lĩnh vực kinh doanh ở tất cả các nước. 


TRONG LĨNH VỰC KINH DOANH 


Trong lĩnh vực hoạt động thương mại nhiều công ty đã tiếp nhận 
marketing với những thời điểm khác nhau. Các công ty "General Rlectric", 
"General Motors". "5irs", "Procter and Gembl" và "Coca Cola" đã ý thức được 
hầu như ngay tức khắc những tiềm năng của nó. Nếu nói về thứ tự phổ 
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biến marketing, thì các công ty sản xuất hàng tiêu dùng đóng gói, các công 
ty sản xuất hàng tiêu dùng lâu bền và các công ty sản xuất các thiết bị 
công nghiệp đã vận dụng hệ thống marketing với nhịp độ nhanh nhất. Các 
nhà sản xuất các loại hàng như thép, hóa chất và giấy đã sử dụng marketing 
muộn hơn và nhiều công ty loại này vẫn chưa sử dụng và sẽ ứng dụng nó. 
Trong thập kỷ vừa qua đã có một sự chuyển biến trong cách đánh giá 
marketing hiện đại từ phía các công ty dịch vụ tiêu dùng, và nhất là từ 
các hãng hàng không và ngân hàng. Các hãng hàng không đã bắt đầu nghiên 
cứu thái độ của hành khách đối với các khía cạnh của dịch vụ hàng không: 
tần suất của các chuyến bay, việc xử lý hành lý, việc phục vụ trên tuyến 
bay, thái độ ân cần, mfc độ tiện lợi của chỗ ngôi. Họ đã từ bỏ ý nghĩ cho 
rằng họ đang làm công việc vận tải hàng không thương mại và đã ý thức 
được là mình đang làm việc trong lĩnh vực tham quan du lịch. Các chủ 
ngân hàng lúc đầu đã phản đối marketing, nhưng bây giờ đang hân hoan 
tiếp nhận nó. Marketing bất đầu thu hút được sự quan tâm của các công 
ty bảo hiểm và môi giới, mặc dù họ còn phải trải qua một đoạn đường dài 
trước khi họ học được cách vận dụng nó một cách hiệu quả. 

Các nhóm nhà kinh doanh những pghề tự do như luật sư, kiểm toán, 
bác sĩ và kiến trúc sư là những người cuối cùng quan tâm đến marketing. 
Cho đến thời gian mới đây các biệp hội ngành nghề vẫn cấm các thành 
viên của mình cạnh tranh giá cả, thu hút khách hàng và quảng cáo dịch 
vụ của mình. Vụ chống độc quyên của Bộ Tư pháp Mỹ mới đây đã thừa 
nhận việc cấm đoán đó là bất hợp pháp. Các nhà kiểm toán, luật sư và 
những người làm nghề tự do khác giờ đây đã có quyền quảng cáo và thì 
hành chính sách chiến tranh giá cả. 


TRÊN TRƯỜNG QUỐC TẾ 


Marketing được vận dụng không chỉ riêng ở Mỹ mà cả ở những nước 
khác trên thế giới. Nhân tiện cũng xin nói, một số các công ty da quốc gia 
ở châu Âu và Nhật, như "Nestli". "Simens", "Toyota" và "Sony" trong nhiều 
trường hợp dã thành đạt hơn các đối thủ cạnh tranh của mình ở MỹT*, Các 
công ty đa quốc gia đã áp dụng và phổ biến marketing hiện đại trên toàn 
thế giới. Và kết quả là nhứng người lãnh đạo các công ty nhỏ đã bắt đầu 
đặt câu hỏi: Marketing là gì? Nó khác với tiêu thụ thông thường ở chỗ 
nào? Có thể vận dụng nó vào công ty của mình như thế nào? Liệu vì thế 
mà có cái gì biến đôi không? 
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TRONG LĨNH VỰC HOẠT ĐỘNG PHI THƯƠNG MẠI 


Ngày nay marketing cũng thu hút được sự quan tâm cả từ phía nhửng 
tổ chức phi thương mại như trường học, bệnh viện, cơ quan cảnh sát, viện 
bảo tàng và dàn nhạc giao hưởng. Xin lưu ý những sự kiện sau: 


Bắt đầu từ năm 1965 do không tuyển đủ sinh viên, thiếu ngân sách 
hay vì cả hai lý do trên đã phải đóng cửa 170 trường tư thục. Hiện nay 
việc đào tạo trong các trường đại học tư thục tốt phải tốn hơn 8.000 USD. 
Nên giá cả tiếp tục tăng lên nứa với tốc độ như hiện nay thì cha mẹ của 
một đứa trẻ sơ sinh hôm nay sẽ phải giành dụm 83 ngàn USD để cho con 
họ có thể có được tấm bằng tú tài ở bất kỳ trường tư thục lớn nào.!Ẻ 


Viện phí cúng tăng vọt, ở một số bệnh viện lớn giá tiền một ngày nằm 
viện đã vượt quá 300 USD. Nhiều bệnh viện không có đủ bệnh nhân, đặc 
biệt là các khoa sản và khoa nhỉ. Theo dự báo của một số chuyên gia, trong 
thập ky tới sẽ phải đóng cửa 1400 - 1500 bệnh viện. Nhiều những tổ chức 
phi thương mại đã từng có một thời làm ăn phát đạt. như Liên đoàn thanh 
niên cơ đốc giáo. đội quân cứu trợ, nữ hướng đạo sinh và Liên đoàn nử tín 
đồ cơ đốc khắc khô đang mất đàn thành viên và cùng với nó là sự hậu 
thuần về tài chính 


Tất ca những tổ chức này đều vấp phải những khó khăn của thị trường. 
xhững người lãnh đạo các tỏ chức đó đang cố gắng hết sức để duy trì nó 
trước thái độ đã thay đôi của người tiêu dùng và nguồn tài chính ngày càng 
cạn kiệt, Đề tìm kiểm những câu trả lời cho nhứng vấn đề dược đặt ra 
trước họ nhiều tỏ chức đã tìm đến marketing. Thật lý thú khi bệnh viện 
"Bvanston Hospit¿l”" ở thành phố Evanston, bang [llinois đã bố nhiệm chức 
vụ phó chu tịch phụ trách marketing có nhiệm vụ giải quyết các vấn đề 
mở rộng danh mục các dịch vụ của bệnh viện và tuyên truyện trong nhân 
dân những dịch vụ đó. củng như xây dựng kế hoạch thu hút bệnh nhân, 
bác sĩ và y tí cho bệnh viện. 

Các cơ quan Chính phú ở Mỹ cũng rất quan tâm đến marketing. Cục 
Bưu điện Mỹ và Cục đường sắt "Amtrac" đã xây dựng cho mình những kế 
hoạch marketing. Quản đội Mỹ, một trong những tổ chức dẫn đầu về chỉ 
phí quảng cáo trong nước cũng có chương marketing thu hút tân bình. Hiện 
nay các cơ quan Chính phủ khác cũng đang vận dụng hệ thống marketing 
để tuyên truyền việc sử dụng hợp lý các nguồn năng lượng. đấu tranh chống 
hút thuốc và trong quá trình giải quyết những vấn đề xã hội khác. 
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TÓM TẮT 


Marketing động chạm đến đời sống của mỗi người chúng ta. Đó là một 
quá trình trong đó những hàng hóa và dịch vụ đảm bảo một mức sống nhất 
định được sản xuất và cung ứng cho con người. Marketing bao gồm rất 
nhiều các dạng hoạt động rất phong phú, trong đó có nghiên cứu marketing, 
sản xuất hàng hóa, tổ chức phô biến nó, xác định giá cả, quảng cáo và bán 
cho người tiêu dùng. Nhữ‹u người lầm lẫn marketing với nỗ lực thương mại 
nhằm tiêu thụ, trong khí đó trên thực tế marketing kết hợp một số dạng 
hoạt động nhằm phát hiện, phục vụ và thỏa mãn nhứng nhu câu của người 
tiêu dùng để giai quyết nhửng mục tiêu đặt ra trước doanh nghiệp. 
Marketing bắt đầu rất lâu trước và còn tiếp tục rất lâu sau hành vi mua - 
bán. 

Marketing là một dạng hoạt động của con người nhằm thỏa mãn những 
nhu câu và mong muốn thông qua trao đối. Nhứng khái niệm cơ bản của 
lĩnh vực marketing là: nhu câu, mong muốn, yêu cầu, hàng hóa, trao đổi, 
giao dịch và thị trường 


Quản trị marketing là phân tích. lập kế hoạch, thực hiện và kiểm tra 
việc thi hành những biện pháp nhằm thiết lập, củng cố và duy trì những 
cuộc trao đôi có lợi với khích hàng mục tiêu để đạt được nhứng mục tiêu 
nhất định của doanh nghiệp. Người làm marketing phải biết khôn khéo tác 
động lên mức đỏ. thời gian và tính chất của nhu cầu, bởi vì nhu cầu hiện 
có có thẻ không trùng hợp với cái mà công ty mong muôn. 

Quan trị marketing có thể được thực hiện theo năm quan điểm khác 
nhau, Quan điểm hoàn thiện sản xuất khẳng định rằng người tiêu dùng 
chuộng những hàng hóa có giá rẻ hợp với túi tiền và vì vậy nhiệm vụ của 
người lãnh đạo là phải hoàn thiện hiệu qua kính tế của sản xuất và hạ giá 
cả xuống. Quan niệm hoàn thiện hàng hóa xuất phát từ chỗ cho rằng người 
tiêu dùng chuộng những hàng hóa có chất lượng cao, và vì vậy không cân 
phải cố gắng nhiều để kích thích tiêu thụ. Quan niệm tăng cường nỗ lực 
thương mại dựa trên cơ sở là người ta sẽ không mua hàng của doanh nghiệp 
với số lượng khả nếu không khuyến khích người tiêu dùng mua hàng bằng 
những nó lực đúng kê trong lĩnh vực tiêu thụ và khuyến khích tiêu thụ. 
Quan niệm marketing được xây dựng trên cơ sở khẳng định rằng công ty 
cần phải nghiền cứu phát hiện nhu cầu và yêu cầu của thị trường ậnục tiêu, 
và dam bảo thỏa mãn chúng như mong muốn. Quan niệm marketing đạo 
đức xã hội cho rằng khả năng đảm bảo thỏa mãn người tiêu dùng và sự 
sung túc lâu dài cho người tiêu dùng và cho toàn xã hội là điều kiện đảm 
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bảo đạt được những mục tiêu của doanh nghiệp. 


Hoạt động thực tiễn của marketing có ảnh hưởng lớn tới con người 
khi họ ở cương vị người mua, người bán và người dân thường. Mục tiêu của 
nó là đạt được mức tiêu dùng cao nhất, đạt được mức độ thỏa mắn người 
tiêu dùng cao nhất, dành cho người tiêu dùng quyên lựa chọn lớn nhất, 
nâng cao hết mức chất lượng đời sống. Nhiều người cho rằng mục tiêu là 
nâng cao chất lượng đời sống, còn phương tiện để đạt được điều đó là vận 
dụng quan niệm marketing đạo đức xã hội. 

Sự quan tâm đến hoạt động này ngày càng gia tăng khi mà ngày càng 
nhiều các tổ chức trong lĩnh vực kinh doanh, trên trường quốc tế và trong 
lĩnh vực phi thương mại ý thức được rằng chính marketing góp phần làm 
cho họ thành đạt hơn trong việc gia nhập thị trường. 
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CHƯƠNG 2 
QUÁ TRÌNH QUẢN TRỊ MARKETING 


MỤC ĐÍCH 


Sau khi tìm hiểu chương này, bạn đọc phải có đủ khả năng: 
1. Trình bày được việc các xí nghiệp tìm kiếm nhứng khả năng mới 
trong lĩnh vực marketing như thế nào; 
2. Giải thích được vì sao các xí nghiệp lại chia cắt thị trường ra nhiều 
phần: 


&5 


-. Định nghĩa được marketing-mix và trình bày được bốn bộ phận cấu 
thành cơ bản của nó: hàng hóa, giá cả, phân phối và khuyến mãi; 
4. 8o sánh năm quan điểm tô chức bộ phận marketing. 
Trong chương này chúng tôi sẽ trình bày tổng quan vẽ cách tiến hành 
hoạt động marketing của chính những người ng hộ marketing đang thành đạt. 


Mọi công ty đều hoạt động trong những điều kiện của môi trường 
marketing phức tạp, không ôn định. Nếu công ty muốn tồn tại thì nó cần 
phải sản xuất và cung ứng một thứ gì đó có giá trị đối với một nhóm người 
tiêu dùng nào đó. Thông qua trao đôi công ty khỏi phục lại được thu nhập 
và ngưồn vật tư cần thiết để tiếp tục tồn tại. 

Công ty phải tin chắc rằng mục tiêu của mình và danh mục hàng hóa 
tuôn luôn giữ được tính cấp thiết đối với một thị trường cụ thể. Những 
công ty cảnh giác đến định kỳ xem xét lại những phương hướng mục tiêu 
chiến lược và chiến thuật của mình. Họ trông cậy vào marketing như vào 
một phương tiện tông hợp cơ bản để quan sát thị trường và thích nghi với 
những biến động đang diễn ra trong đó. Marketing - không chỉ đơn giản là 
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PHÂN TÍCH KHẢ NĂNG CỦA THỊ TRƯỜNG 


- Hệ thống nghiện cứu marketing và thông tin 
marketing (chương 3). 


- Môi trường marketing (chương 4) 
- Thị trường người tiêu dùng (chương 5) 
- Thị trường doanh nghiệp (chương 6) 


LỰA CHỌN THỊ TRƯỜNG MỤC TIỂU 
- Đo lường mức cầu của thị trường (chương 7) 


- Phân khúc thị trường, lưa chọn thị trường mục tiêu 
và Xác định vi trí hàng hóa trên thị trường (chương 7) 


=. : 


SOẠN THẢO CHƯƠNG TRÌNH MARKETING-MIX 


- Nghiên cứu, thiết kể và sản xuất hàng hỏa (chương 8, 9) 
- Xác định giá cho hàng hóa (chương 19. 11) 
- Các phương thức !ưu thông hàng hóa (chương 12. 13) 


- Khuyển khích tiêu thụ hàng hỏa (chương 14, 15, 16) 


TIẾN HÀNH NHỮNG HOẠT ĐỘNG MARKETING 


- Chiến lược. lập kế hoạch và kiểm soát (chương 17) 


Hình 9: Quái trình quản trị mưrkeling 


quảng cáo và hoạt động của những người bán hàng. Chính xác hơn 
marketing là một quá trình thích nghi toàn diện với việc tận dụng những 
khả năng có lợi đang mở ra của thị trường. Chúng tôi định nghĩa quá trình 


quản trị marketing như sau: 


QUÁ TRÌNH QUẢN TRỊ MARKETING bao gồm: 1. phân tích các khả 
năng của thị trường, 2. lựa chọn những thị trường mục tiêu; 3. xây dựng 
chương trình marketing-mix; 4. thực hiện các biện pháp marketing. 


Tất cả những giai đoạn này được trình bày trên hình 6 có số chương 
tương ứng xem xét tỉ mỉ từng giai đoạn đó trong môi chương cũng có phần 


tổng quan 
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PHÂN TÍCH KHẢ NĂNG CỦA THỊ TRƯỜNG 


Bất kỳ công ty nào cũng đều phải biết cách phát hiện những khả năng 
mới mở ra của thị trường. Không một công ty nào có thể cứ mãi mãi trông 
cậy vào những hàng hóa và thị trường ngày hôm nay của mình. Không ai 
còn nói đến những chiếc xe ngựa, nhứng chiếc roi của anh xà ích, những 
cái thước logarit, những chiếc đèn khí đốt. Những nhà sản xuất các thứ 
hàng đó hoặc là đã bị phá sản hoặc là đã biết chuyển sang làm một việc 
mới nào đó. Nhiều công ty xác nhận rằng phần lớn khối lượng hàng bán 
ra và lợi nhuận ngày hôm nay của họ là nhờ vào những hàng hóa mà chỉ 
mới cách đây 5 năm họ hoặc là hoàn toàn chưa sản xuất hoặc là chưa bán. 


Một số công ty có thể cảm thấy khả năng của mình rất hạn chế, nhưng 
dó chỉ là do không biết đánh giá triển vọng công việc mà mình đang làm 
và không ý thức được những mặt mạnh của mình. Bởi lẽ trong thực tế rất 
nhiều triển vọng về thị trường đang mở ra trước mọi công ty. 

Ta hãy cùng xem lại điều này qua ví dụ về một công ty khá nổi tiếng 
- công ty "Elen Gertis". 

Công ty "Elen Certis Industry" tọa lạc tại Sicago và chuyên sản xuất 
đồ dùng vệ sinh và các hàng hóa khác. Công ty được thành lập cách đây 
hơn 50 năm. Năm 1981 chu chuyển hàng hóa của công ty này đã là 163 
triệu 5D. "Elen Certis" có bốn phân xưởng sản xuất và mỗi phân xưởng 
chỉ sản xuất một vài loại hàng: phân xưởng hàng tiêu dùng hàng ngày (dầu 
gội đâu, đồ kẹp tóc, kem dưỡng da), phân xướng sản xuất hàng dùng trong 
công nghiệp thuốc tẩy rửa, các đô dùng báo dưỡng khác), phân xưởng quốc 
tế và phản xưởng sản xuất phương tiện bảo vệ (băng keo, keo). 

Gia sử "Elcn Gertis” đang tìm kiếm những khả năng thị trường mới 
cho mình. làm thể nào để có thể phát hiện và đánh giá những khả năng 


đó 2 


PHÁT HIỆN NHỮNG THỊ TRƯỜNG MỚI 


Còng ty có thể hoặc là thỉnh thoảng hoặc là thường xuyên tìm kiếm 
những khả năng mới. Nhiều công ty tìm kiếm những ý tưởng mới chỉ bằng 
cách chăm chú theo đối những biến động trên thị trường. Những người 
lãnh đạo công ty dọc báo, xem các triển lãm chuyên đề, nghiên cứu hàng 
hóa của các đối thủ cạnh tranh, thu thập thông tin thị trường bằng những 
con đường khác. Không ít những ý tưởng đã nảy sinh nhờ sử dụng những 
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phương pháp thu thập thông tin không chính thức. 

Một số công ty khác phát hiện thị trường mới bằng nhứng phương 
pháp chính thức. Một trong những phương pháp hữu ích loại này là sử dụng 
màng lưới PHÁT TRIỀN HÀNG HÓA VÀ THỊ TRƯỜNGÌ. Màng lưới này 
được giới thiệu trên hình 7 và được vận dụng đối với đầu gội đầu của công 
ty "Elen Certis". 


Hàng hóa hiện có Hàng hóa mới 


vào thị trường hàng hóa 


Thị trường hiện có | 1. Thâm nhâp sâu hơn 3. Nghiên cửu, sản xuất 
| 
ỉ 
L 


Những thi trường mới 2. Mở rộng ranh giới của 4. Chiếm lĩnh thị trường 


{ _ thị trườn 
L g 


Hình 7. Phái hiện nhưng thị trường mới thông qua màng lưới 
phát triển hàng hóa và thị trường 


Thâm nhập sâu hơn vào thị trường. Thứ nhất là người quản lý sản 
xuất đầu gội đâu ở công ty "Elen Certis" suy nghỉ về vấn đề liệu đầu gội 
đầu chủ yếu. đã có tiếng, mang nhãn hiệu: '§uay" có thể thâm nhập sâu 
hơn nữa vào thị trường được không, tức là tăng khối lượng hàng bán cho 
nhómkhách hàng mục tiêu hiện có mà không cần thay đổi gì cho bản thân 
hàng hóa. Nói cách khác công ty sẽ tiếp tục kinh doanh bằng NHỮNG THỨ 
HÀNG HÓA HIỆN CÓ TRÊN NHỮNG THỊ TRƯỜNG CŨ. Trong trường 
hợp này có thê thử vận dụng một vài cách, chẳng hạn như hạ giá đầu gội 
đầu "Suav", tăng chỉ phi quảng cáo. sửa lại nội dung quảng cáo, phân phối 
đầu gội đâu cho một số lớn các cửa hàng, đảm bảo trưng bày thứ hàng này 
trên những giá dễ đập vào mắt hơn của các cửa hàng v.v... Về thực chất 
người quản lý sản xuất đầu gội đầu "Suav" muốn thu hút những người quen 
tiêu dùng các loại đâu gội đầu nhắn hiệu khác về phía mình, đồng thời 
không để mất đi một khách hàng nào hiện có của mình. 


Mở rộng ranh giới của thị trường. Thư bai là người quản lý sản 
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xuất đầu gội đầu "Suav", một thư hàng đã có sẵn, muốn tìm cho mình nhứng 
thị trường mới. Họ bắt tay vào nghiên cứu thị trường nhân khẩu - thị 
trường trẻ em nhỏ chưa đến tuổi di học, thiếu niên, thanh niên, người lớn 
tuôi - để xác định liệu có thể kích thích những nhóm nào chuyển sang dùng 
đầu gội đầu "Suav" và bắt đầu mua mặt hàng này một cách hăng hái hơn. 
Sau đó người quản lý làm một tổng quan về thị trường của các tổ chức - 
các câu lạc bộ sức khỏe, các thẩm mỹ viện, các bệnh viện - để biết liệu có 
thê tăng khối lượng hàng bán cho họ không. Sau đấy làm tổng quan về các 
thị trường địa lý - các thị trường Pháp, Thái Lan, Ấn Độ - để tìm hiểu 
xem có thể khai thác chúng được không. Tất cả nhứng diều đó là những 
quan điểm chiến lược mở rộng ranh giới thị trường. 


Thiết kế hàng hóa. Thứ ba là người quản lý sản xuất đầu gội đầu 
suy nghĩ liệu có thể chào những mặt hàng mới cho các khách hàng hiện 
có trên các thị trường hiện có không. Có thể chào dầu gội đầu "Suav" hoặc 
là với cách đóng gói mới, hoặc là với hương liệu mới hay bổ sung thẻm 
những thành phản mới, hoặc trong bao bì mới. Tất cả những cách đó là 
những phương án cải tiến hàng hóa có thể vận dụng. Ngoài ra "Elen Certis" 
có thể tung ra thị trường một hai loại đầu gội đầu nhãn hiệu hoàn toàn 
mới cho những nhóm người tiều dùng khác nhau. Công ty có thể nghiên 
cứu cả những mặt hàng chăm sóc Lóc khác nửa, như thuốc chống rụng tóc, 
thuốc cố dịnh tóc mà các khách hàng hiện có có thể muốn mua. Đó là 
những quan điểm chiến lược về nghiên cứu hàng hóa. 


Chiếm linh thị trường. Thứ tư là công ty "Elen Certis" rất nhiều 
khi nắng chiếm lĩnh thị trường bằng cách chào những mặt hàng mới trên 
những thị trường mới. Công ty cũng có thể mở ra hay mua những cơ sở 
san xuất hoàn toàn không liên quan gì đến đanh mục hàng hóa và thị 
trường hiện có của mình. Công ty có thể nghĩ đến chuyện tham gia vào 
nhứng lĩnh vực hoạt động "thời thượng" như sản xuất các trò chơi điện tư, 
sản xuất các thiết bị xử lý thông tin, máy tính điện tử hay mở các vườn 
trẻ. Một số công ty ra sức tìm kiếm những ngành sản xuất hấp dân nhất 
theo quan điểm của mình. mới xuất hiện. Theo ý kiến của họ thì một nửa 
bí quyết thành công là xâm nhập vào những lĩnh vực hoạt động hấp dẫn, 
chứ không phải là cố gắng đạt dược hiệu quả kinh tế trong khuôn khổ một 
ngành không hấp dẫn. 


ĐÁNH GIÁ KHẢ NĂNG CỦA MARKETING 


Phát hiệu khả năng là một chuyện, còn xác định xem khả năng nào 
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thích hợp với công ty lại là một chuyện hoàn toàn khác. Chúng tôi định 
nghĩa khả năng marketing của công ty như sau: 

Khả năng marketing của công ty là phương hướng hấp dẫn của những 
nỗ lực marketing mà từ đó một công ty cụ thể có thể giành được ưu thế 
cạnh tranh. 

Ví dụ trò chơi điện tử là một lĩnh vực hoạt động hấp dẫn, nhưng chúng 
ta cảm thấy nó không thích hợp với công ty "Elen Certis'. Tại sao? Có thể 
tìm thấy câu trả lời trong hình 8. Khả năng marketing phải hoàn toàn phù 
hợp với những mục tiêu và tiềm năng của công ty. Ta sẽ lần lượt xem xét 
những yếu tố này. 

Mục tiêu của công ty. Mọi công ty đều theo đuổi những mục tiêu 
nhất định nào đó. Ví dụ "Elen Certis", hoạt động chủ yếu trong linh vực 
sản xuất những sản phâm chăm sóc tóc, theo duổi mục tiêu thu được lợi 
nhuận cao, tăng khối lượng hàng bán ra và giành được thiện cảm của các 
khách hàng. Chắc chắn công ty sẽ đi đến kết luận là bản thân những mục 
tiêu này đã loại trừ việc nó sản xuất trò chơi điện tử. Công ty cũng không 
tín chắc được là mức tiêu thụ sẽ cao và lợi nhuận cao. Hơn nửa nếu người 
mua hàng của "Elen Certis" thấy là mỹ phảm và trò chơi điện tử không thể 
dụng hòa được thì như vậy có thể làm tốn hại đến thiện cảm của khách 
hàng đối với công ty 

Tiềm năng của công ty. Ngày cả trong trường hợp nếu việc sản xuất 
trò chơi điện tử phù hợp với các mục tiêu của công ty "Elen Certis” thì 
chắc chắn công ty cũng sẽ không có đủ tiềm năng để thành đạt trong lĩnh 
vực này, Môi mội ngành đều đòi hỏi những điều kiện thành đạt riêng của 
mình Ngành công nghiệp trò chơi diện tử đồi hoi phải có vốn lớn, biết các 
bị quyết công nghệ và có những kênh phản phối có hiệu quả. Bồ ràng công 
ty "Blen Certis' không hội dú những điều kiện đó. Mặc dù công ty có thể 
tua lại một công ty san xuất trò chơi điện tử sẵn có. nhưng tiềm năng và 


kinh nghiệm của công ty sẽ không đem lại lựi ích gi chủ công ty mới mua này 
LỰA CHỌN THỊ TRƯỜNG MỤC TIỂU 


Quá trình phát biện và đánh giá những khả nàng của thị trường thường; 
để ra nhiều mục tiêu mới. Và nhiều khi nhiệm vụ thực sự của công ty lại 
là lựa chọn những ý tưởng tốt nhất trong số những ý tưởng tốt. tức là lựa 
chọn những ý tưởng phù hựp với những mục tiêu và tiêm năng cửa công 
lẤY 


Gia sử rằng công ty "len Certis” đã đánh gií một bệạt những khả 
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hả năng của thị trường 
ó phù hợp với mục tiêu 
của công ty không? 


Mục tiêu - thu lợi 
nhuân 


Mục tiêu - đạt 
được mức tiêu thụ 
nào đó 


Mục tiêu - tăng khối 
lương hàng bán được 


Mục tiêu - giành được 
cảm tình của khách 
hàng 


Khả năng của thị trường 
có phù hợp với tiềm năng 
của công ty không? 


Công ty có dủ 
nguồn vốn 
không? 


Có thể nhận được vôn 
với những chỉ phí vừa 
phải không? 


Có thể nhân dược 
know-ho4' với chỉ 
ph: vừa phải không? 


Know-how_ vẽ sản 
xuất hày marketing 
sân thiết không? Kha 


_lÊ _ lu + 
Công tự có nhưng khả Có thê nhản được 
2 2< ec chúng vớ shị ph vừa 
n phỏi lưu thông ái 
không” phải không 


Có 


‡ 


Hay chuyên sang giai 


đoan tiệp sau 


Hãy le+ bỏ khả nang 
này 


Hình ÀÄ: Danh giá khia năng c⁄a thị trường (lico 
tuớn đi ĐC VÊH và ĐÊM Hang của công (\ 
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năng của thị trường và phát hiện thấy răng một trong rhứng thị trường 
hấp dẫn nhất là thị trường "thuốc trị nhức đầu". Ban lãnh đạo có thể cho 
rằng việc đưa vào danh mục mặt hàng các thứ thuốc trị nhức đầu là hoàn 
toàn phù hợp với những mục tiêu và tiềm năng của công ty. Mặt hàng này 
hoàn toàn phù hợp với những ưu thể marketing hiện có của vông ty cụ thể 
như đội ngũ người bán hàng hùng mạnh, màng lưới phân phối hàng đây 
đặc và rất nhiều kính nghiệm trong việc khuyến khích tiêu thụ những hàng 
tiêu dùng thường ngày được đóng gói. 


Nhưng, cụ thẻ hơn "Elen Certis' phải tin chắc rằng sẽ thành đạt với 
những đại diện quan trọng nhất của thị trường thuốc trị nhức đầu, sẽ thiết 
lập được những quan hệ tốt với những người cung ứng nguyêr liệu hóa 
chất, thiết bị và các vật tư khác cân thiết cho ngành sản xuất mới, có 
những mối liên hệ bên vững với những nhà môi giới marketing chủ yếu, 

ø người sẽ đem thuốc của minh đến. với khách hàng, nghiên cứu thuốc 
trị đau đầu có những điểm hấp dẫn khác với những thứ thuốc cùng loại do 
các đối thủ cạnh tranh cung ứng. Và cuối cùng công ty phải tin chắc rằng 
việc họ thâm nhập vào lĩnh vực hoạt động này không làm cho công chúng 
khó chịu. 


Ngoài ra cân phải nghiên cứu từng khả năng từ khía cạnh quy mô và 
tính chất của thị trường. Quá trình này gồm bốn giai đoạn: do lường và dự 
bío mức cầu, phân khúc thị trường, lựa chọn những thị trường mục tiêu 
và xác định vị trí của mặt hàng trên thị trường. 


ĐÓ LƯỜNG VÀ DỰ BẢO MỨC CẦU 


Khi suy nghĩ về việc tung thuốc írị dau đầu ra thị trưởng, công ty 
"Elen Certis" muốn đánh giá chính xác hơn quy mô hiện tại và tương lai 
của thị trường. Để dánh giá quy mô hiện tại của thị trường "Elen Certis”, 
phải phát hiện tất cả những mặt hàng dang bán trên thị trường - biet, 
exedrin, quaein. bufferin. tailenol v.v... và đánh giá khối lượng bán ra của 
từng thứ thuốc đó 


Quy mỏ tương lai của thị trường thuốc trị nhức đâu cũng quan trọng 
không kém. Bởi lẽ các công ty đều muốn xâm nhập vào những thị trường 
đang phát triển. Trước đây nhịp độ phát triển của thị trường thuốc trị 
nhức đầu rất cao và bèn vững, thế nhưng trong tương lai thì sự phát triển sẽ 
như thế nào? Các chuyên viên về thông tin marketing của "Elen Certis" phải 
xem xét tất cả những yếu tố và xu thế có ảnh hưởng đến sự phát triển của 
thị trường thuốc trị nhức đâu và dự báo về triển vọng của loại thuốc này. 
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PHÂN KHÚC THỊ TRƯỜNG 


Giá sử rằng dự báo là khả quan. Bây giờ công ty "Blen Certis" phải 
giải quyết vấn đề công ty sẽ xâm nhập thị trường bằng cách nào. Thị trường 
bao gồm rất nhiều loại người tiêu dùng, nhiều loại thuốc và nhiều nhu cầu. 
Các nhóm người tiêu dùng có thể hình thành theo các đặc điểm địa lý (khu 
vực, thành phố), đặc điểm nhân khẩu (giới tỉnh, tuổi tác, mức thu nhập, 
trình độ học vấn), đặc điểm xã hội học (tầng lớp xã hội, lối sống) và đặc 
điểm hành vi (lý do mua, lợi ích tìm kiêm, cường độ tiêu dùng). 


Quá trình phân chia người tiêu dùng thành nhóm trên cơ sở những 
điểm khác biệt uề nhu cầu, uề tính cách uồlhay hành oi goi là phân 
khúc thị trường, 

Không phải tất cả các cách phân khúc thị trường đều hứu ích như 
nhau. Chẳng hạn như không cần thiết phải phân biệt nam và nứ khi dùng 
thuốc trị nhức đầu, nếu cả hai nhóm người tiêu dùng này phản ứng như 
nhau đổi với nhứng kích thích của marketing. 


Khúc thị trường là một nhóm người tiêu dùng có phản ứng như nhau 
đối tới cùng một tập hợp những kích thích của mrarheting. 

Nhứng người tiêu dùng lựa chọn thuốc tác dụng mạnh nhất không 
phân biệt giá cả tạo thành một khúc thị trường. Khúc thị trường khác gồm 
những người quan tâm trước hết đến giá cả. Chắc gì tất cả mọi người tiêu 
dùng đều lựa chọn ngay cùng một nhãn hiệu thuốc giảm đau. Cho nên các 
công ty đều thận trọng tập trung nỗ lực của mình vào việc thỏa mân những 
nhu câu đặc thù của một hay một vài khúc thị trường, Cân phải vạch ranh 
giới của tất cả những khúc thị trường mục tiêu bằng cách mô tả chúng 
trên cơ sở những đặc điểm khác nhau vốn có của chủng để đánh giá mức 
độ hấp dân của từng phần với tỉnh cách là khả năng marketing đối với 
công ty. 


LỰA CHỌN KHÚC THỊ TRƯỜNG MỤC TIÊU 


Công ty có thẻ quyết định xâm nhập một. hay nhiều khúc của thị trường 
cụ thể. Giả sử thị trường thuốc giảm đau có thể chia thành ba khúc tùy 
theo nhu cầu về cường độ giảm đau của người mua (Ï¡ - giảm đau nhanh, 
l› - giảm đau kéo dài, l¿ - giảm đau từ từ) và thành ba nhóm tùy theo đặc 
điểm lứa tuổi của người tiêu dùng (G¡ - thanh niên, G› - trung niền, Œ - 
lớn tuổi). Đối chiếu cường độ của nhu câu và tuổi tác của người tiêu dùng 
có thể dựa ra chín phần thị trường. Công ty "Elen Certis" có một trong 
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năm khả năng xâm nhập thị trường này được biêu thị trên hình 9 và mô 
tả dưới đây. 

1. Tập trung uào một khúc duy nhất. Công ty có thể quyết định chỉ 
phục vụ một khúc thị trường như trong trường hợp này, thuốc giảm đau 
tác dụng kéo dài cho nhóm người thuộc lứa tuổi trung niên (xem hình 9a). 


9. Hướng uào nhu cầu người mua. Công ty có thể tập trung vào việc 
thỏa mãn một nhu cầu nào đó của người mua. Trong trường hợp này là sản 
xuất thuốc giảm đau tác dụng kéo dài cho tất cả các loại người mua (xem 
hình 9b). 


3. Hướng uào nhóm người tiêu dùng. Công ty có thể quyết định sản 
xuất tất cả các loại thuốc giảm đau cân thiết cho một nhóm người tiêu 
dùng cụ thể. Trong trường hợp này là những người trung niên (hình 9c). 

4. Phục uụ một uài khúc thị trường không liên quan tới nhạui. Công 
ty có thể quyết định phục vụ một vài phần thị trường ít liên quan với nhau, 
ngoại trừ một điểm là mỗi phân đó đèu mở ra cho công ty một khả năng 
hấp dẫn (xem hình 9d'. 


5. Chiếm lĩnh toàn bộ thị trường. Công ty có thể quyết định sản xuất 


r ¡j3 
h 1 | | lì | 
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lạ lạ | | l2 
cv TA cư |. DA Nhho... SG... -Ì 
{ 
lạ ¬ | | la | 
ciệt PC lôi PS (ỒN Ế:, JMÊI Vối VMẾN 1k. e—S. 
6n Sa ==) Gì G2 Ga 
a. Tập trung vào một khúc b. Hướng vao nhụú cầu €. Hương vạc một nhom 
duy nhất ngươi mu^ ngu! tiêu dùng 
ị ï Í 
ùNG: | l† 
lạ Ì Ị ! 
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lạ | Ị ị là 
tC———--—= = ...ừ...Ộ * _— ~1 
Gì Ga Ga Gì G2 Ga 
d. Phục vụ vài khúc thị trương e. Chiêm linh toàn bệ thi trường 


không liên quan với nhau 


1. Nhu câu vê cường độ tác dụng giảm đau của người mua 
G. Nhỏm người tiêu dùng phản theo lứa tu: 


Hình 9: Nam kic. cc ¡ am nhập thị trường 


tất cả các loại thuốc giảm đau để phục vụ tất cả các khúc thị trường (hình 
9e). 


Khi xảm nhập thị trường mới phần lớn các công ty đều bắt đầu từ 
việc phục vụ một khúc và nếu bước đầu đó thành đạt thì đần dần chiếm 
lĩnh các khúc khác. Cần phải suy tính kỹ trình tự chiếm lĩnh các khúc thị 
trường trong khuôn khổ một kế hoạch tổng hợp. Hoạt động của các công 
ty Nhật Ban la một ví đụ hay về sự chuẩn bị chủ đáo cho kế hoạch xâm 
nhập và chiếm linh vị trí chủ chốt trên thị trường. Họ xâm nhập vào khu 
vực thị trường bị bỏ quên, chỉnh phục cho minh tên tuổi thông qua những 
người mua được toại nguyện và chỉ sau đó mới phát triển hoạt động của 
mình sang các khúc thị trường khác. Vận dụng công thức marketing này 
họ đã chiếm lĩnh được một phân đáng kể thị trường thế giới về xe hơi, niáy 
chụp ảnh. đồng hỗ. đồ diện tử gia dụng, thép, đóng tàu thuyên mới và các 
hàng hóa khác. 


Những công ty lớn rút cuộc đả có ý cùng chiếm lĩnh cho được toàn bộ 
thị trường. llo muốn chiếm được vị trí giống như của tập đoàn "General 
Alotors” trong ngành của mình, Và họ tuyên bố rằng họ sản xuất xe hơi 
"cho mọi túi tiền”. "mọi mục dích. mọi người” Công ty chủ chốt thường 
chào những mát hàng khíc nhau cho các khúc thị trường khic nhau. Nếu 
không nó sẽ có ngủy cơ bị các công ty khác vượt mặt họ trong một vài 
khúc thị trường mà họ đã tập trung chú ý thỏa mãn những nhụ cầu của 
các phần thị trường đỏ. 


ĐỊNH VỊ HÀNG HÓA TRẼN THỊ TRƯỜNG 


Giả sử rằng trên chị trương thuốc giảm đau công ty "Elen Certis" quyết 
định tập trung vào những người tiêu dùng tích cực. lớn tuổi”. Trong trường 
hợp này công ty phải phát hiện tất cá những hàng hóa thông thường và 
đặc biệt hiện dang dược chào bán trên khuc thị trường cụ thể. Đông thời 
cần phải tìm hiểu xem người tiêu dùng hợp thành khúc thị trường này thực 
sự muốn eái gi ở thuốc giảm đau 

Nhà kinh doanh phải hình dụng được rõ ràng những nhãn hiệu hiện 
đang được lưu hành khác nhau vé tiíc dụng ở điểm nào, dược quảng cáo ra 
sao, giá cá thế nào vv.. Nếu "Elen Certis" có ý định chào bán thuốc giảm 
đau hoàn toàn giống như một trong những thứ thuốc hiện có trên thị trường 
thì người tiêu dùng không có lý do gì để phải mua nó cá 


Mọi thứ hàng hóa đêu là tập hợp những thuộc tỉnh được người tiêu 
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dùng chấp nhận. Ví dụ người ta cho rằng aspirin đặc hiệu - exedrin - là 
một thứ thuốc tác dụng nhanh, nhưng "có hại' cho dạ dày, còn Tailenol là 
thứ thuốc tác dụng chậm hơn nhưng lại "ít hại hơn" cho dạ dày. Một trong 
những phương pháp tìm hiểu xem tại sao người tiêu dùng lại mua thứ hàng 
này, mà không mua thứ hàng kia là so sánh những tính chất cơ bản của 
chúng, quyết định việc lựa chọn. Các kết quả so sánh có thể trình bày dưới 
dạng sơ đồ xác định vị trí của hàng hóa (xem hình 10a)”. 


Nhìn vào đó có thể thấy được khá nhiều điều. Thứ nhất là trong số 
rất nhiều tính chất có thể có (ví dụ giá cả cao, sử dụng nguy hiểm v.v...) 
trên sơ đồ chỉ phản ánh có hai tính chất: tính độc hại và hiệu quả tác dụng 
Hai tính chất này được chọn trên cơ sở, theo ý kiến người tiêu ... chúng 
là những tính chất quan trọng nhất. 


Thứ hai là cường độ của những tính chất này được thể hiện bằng số 
theo thang năm bậc. Ví dụ chỉ tiêu hiệu quả của exedrin là 4 (hiệu quả tốt), 
còn chỉ tiêu tác dụng độc hại của nó là 1 (ít độc hại). 


Thứ ba là vị trí của các nhãn hiệu tương ứng với nhận thức của người 
tiêu dùng vẻ chúng, chứ không phải tính chất thực có của chúng. Exedrin 
có thể có tác dụng không ít dộc hại, nhưng cái đó không quan trọng. mà 
cái chính là người mua nhận thức về chúng như thế nào (Nếu muốn có 
thể lập thêm một sơ đồ nửa trên cơ sở những tính chất khách quan của 
các nhân hiệu! 

Thứ tư là trên sơ đồ hai nhãn hiệu càng nằm gản nhau thì dưới con 
mắt của những người tiêu dùng chúng càng có vẻ là thỏa mãn cùng một 
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của người tiêu dùng 


H.10. Sơ đồ định vị hàng hóa và sự ưa chuộng của người tiên dùng 
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nhu cầu. Thành thử hoàn toàn có thể cho rằng nhiều người sẽ chuyển từ 
beier sang bufferin hay ngược lại hơn là chuyển từ exedrin sang tailenol 
hay ngược lại. 

Sau đé công ty phải tìm hiểu xem người tiêu dùng muốn gì ở hàng hóa 
xét theo khía cạnh những tính chất cơ bản của nó. Có thể yêu cầu người 
tiêu dùng mô tả nức độ hiệu quả, tính chất độc hại, giá trị, tốc độ tác 
dụng và những tính chất khác mà họ muốn thấy ở thuốc và vi chúng mà 
họ sẵn sàng chỉ tiền để mua. Sự kết hợp lý tưởng ý kiến của từng người 
tiêu dùng với các tính chất của thuốc có thể biểu diễn dưới dạng một điểm 
trên sơ đồ cùng loại mà ta đã nói đến ở trên. Chỉ có trong trường hợp này 
nó mới được gọi là sơ đồ sự ưa chuộng của người tiêu dùng. Trên hình 10b 
trình bày sự phân bế mức độ ưa chuộng của người tiêu dùng đối với hai 
tính chất được khảo sát của thuốc giảm đau. 

Sau đó nhà kinh doanh hợp nhất sơ đồ định vị hàng hóa và sơ đồ sự 
ưa chuộng của người tiều dùng thành một sơ đõ tổng hợp như ở hình lÓc. 
Nhìn vào sơ đồ này ta hoàn toàn thấy rõ rằng nhiều người tiêu dùng muốn 
và sẵn sàng mua thứ thuốc giảm đau kết hợp được tính chất ít độc hại và 
hiệu quả cao tgóc trên bên phải!, mặc dù hiện nay không có nhãn hiệu nào 
được chấp nhận là kết hợp được cả hai tính chất này. 


"Elen Certis" có thẻ quyết định sử dụng khả năng này. Để thành công 
cân có hai điều kiện. Thứ nhất là công ty phải có đủ khả nãng sản xuất 
ra thứ hàng mà người mua cho là ít độc hại và có hiệu quả. Có thể là những 
đối thủ cạnh tranh đã không sản xuất thử thuốc giảm dau ít độc hại và có 
hiệu quả chỉ là vì không tìm được cách sản xuất ra thứ đó. Thứ hai là công 
ty phải có đủ khả năng chào mặt hàng này với giá mà thị trường sẵn sàng 
mua. Nêu những chỉ phí sản xuất quá lớn thì hàng hóa có thể không tiêu 
thụ được trên thị trường vi giá bán cao. Còn nếu đảm bảo được ca hai điều 
kiện nêu trên thì công ty có thể phục vụ tốt lợi ích của thị trường và thu 
được lợi nhuận. Công ty đã phát hiện được vùng nhu câu người mua chưa 
được thỏa mãn và cố gắng thỏa mãn nó. 


Giả sử rằng "Elen Certis" không đư sức lợi dụng khả năng đã mở ra, 
mà quyết định chạy theo Tailenol: Công ty có thể xác định vị trí nhän hiệu 
của mình như thứ hàng cấp "Cadillae" khi tuyên bố rằng hiệu quả của nó 
cao hơn Tailenol và định giá nó cao hơn. Hoặc là công ty cũng có thể lựa 
chọn một trong vô số tính chất của thuốc mà theo ý kiến của khá nhiều 
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người tiêu dùng được xem là quan trọng, mong muốn có và ở các nhãn hiệu 

của đối tượng cạnh tranh còn chưa đạt yêu cầu, để làm cơ sở xác định vị 
trí hàng của mình. 

„ Xác định uị trí trên thị trường là đảm bao cho hàng hóa một vị trí 

mong muốn trên thị trường uà trong ý thức khách hùng mục tiêu, 

không gây nghi ngờ, khác biệt hẳn uới các thứ hàng nhãn hiệu khác. 


THIẾT KẾ HỆ THỐNG MARKETING-MIX 


Sau khi quyết định về việc định vị hàng hóa của mình, công ty sẵn 
sàng bắt tay vào lập kế hoạch marketing-mix chỉ tiết. Marketing-mix là một 
trong những khái niệm cơ bản của hệ thống marketing hiện đại. Chúng tôi 
định nghĩa nó như sau: 


MARKETING MIX là một tập hợp những yếu tố biến động kiêm 
soát được của marketing mà công ty sử dụng để cố gắng gây được 
phan ứng mong muốn từ phía thị trường mục tiêu. 

Marketing-Mix bao gôm tất cả những gì mà công ty có thể vận dụng 
để tác động lên nhu cầu về hàng hóa của mình. Có thể hợp nhất rất nhiều 
khả năng thành bốn nhóm cơ bản: hàng hóa,:giá cả,-phân phối và khuyến 
mãi 7. (Các chương 8-10 sẽ xem xét kỹ những yếu tố biến động này của 
marketing). 


MARKETING-MIX 


Hàng hóa Luấn 


Phương pháp phân phối 


Giá ca Khuyến mãi 


Thị trường mục tiêu 


Hình 11: Bốn bộ phận cấu thành marketing-.Mix. 


Hàng hóa - đó là tập hợp "sản phẩm và dịch vụ" mà công ty cung 
ứng cho thị trường mục tiêu. Như thuốc giảm đau mới của công ty "Êlen 
Certis" có thể là "hàng hóa" dưới dạng 50 viên trắng trong lọ xanh thẫm 
có nắp mà trẻ con không thể mở được, với thời hạn bảo quản ba năm. mang 
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nhãn hiệu "giải cứu" và đảm bảo hoàn lại tiền trong trường hợp không thỏa 
mãn người mua. 

Giá cả - là tổng số tiền mà người tiêu dùng phải chỉ để có được hàng 
hóa. "Elen Certis' chào giá bán lẻ và sỉ, giá ưu đãi và giảm giá, bán trả 
chậm. Giá cả do công ty xác định phải tương xứng với giá trị của hàng 
hóa, nếu không người mua sẽ mua hàng của đối thủ cạnh tranh. 

Phân phối - là mọi hoạt động để hàng hóa dễ dàng đến tay khách 
hàng mục tiêu. Ví dụ "Elen Certis" tuyển chọn những người bán sĩ và lẻ, 
thuyết phục họ quan tâm hơn nữa tới hàng hóa và thu xếp để trưng bày 
hàng đẹp, theo đõi lượng hàng tồn và đảm bảo vận chuyển và nhập kho có 
hiệu quả. 

Khuyến mãi - là mọi hoạt động của công ty nhằm truyền bá những 
thông tin về ưu điểm của hàng do mình sản xuất và thuyết phục những 
khách hàng mục tiêu mua thứ hàng đó. Ví dụ "Blen Certis" chỉ tiền quảng 
cáo, thuê người bán, giới thiệu hàng hóa bằng các loại biện pháp đặc biệt, 
tổ chức tuyên truyền về nó. 

Mọi quyết định về các bộ phận cấu thành marketing-mix tùy thuộc rất 
nhiều vào việc xác định vị trí hàng hóa cụ thể mà công ty đó làm. Giả sử 
rằng "Elen Certis" dã quyết định sản xuất thuốc giảm đau đặc hiệu cấp 
"Cadillae" để bán cho phần thị trường người tiêu dùng ưa thích tính chất 
khỏng độc hại. Việc xác định vị trí như vậy đòi hỏi thuốc đặc hiệu của 
công ty phải ¡t độc hại tối thiểu củng ngang với Tailenol hay ít hơn nữa. 
Công ty phải sử dụng cho mặt hàng này bao bì chất lượng cao, còn bản 
thản hàng hóa đặc hiệu phải được chào bán trên thị trường với một số cách 
đóng gói khác nhau. Giá cả của nó phải cao hơn so với Tailenol. Hàng chỉ 
bán trong những cửa hàng bán lẻ có uy tín. Chi phí cho quảng cáo phải 
nhiều hơn. Trong nội dung quảng cáo phải nhắc đến những người tiêu dùng 
giàu sang, cần những thứ thuốc trị đau đầu tốt hơn những thứ hiện có bán 
trên thị trường. Đối với nhãn hiệu này cần tránh giảm giá và những biện 
pháp khuyến mãi tiêu thụ có thể làm giảm uy tỉn của sản phẩm. Từ đó ta 
thấy rô rằng quyết định về vị trí của hàng hóa trên thị trường là cơ sở để 
xây dựng marketing-mix có mục tiêu. 
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THỰC HIỆN CÁC BIỆN PHÁP MARKETING 


Việc phân tích các khả năng của thị trường, lựa chọn thị trường mục 
tiêu, xây dựng marketing-mix và thực hiện nó đòi hỏi phải có những hệ 
thống quân trị marketing phụ trợ. Cụ thể công ty phải có những hệ thống 
thông tin marketing, lập kế hoạch marketing, tổ chức phục vụ marketing 
và kiểm tra marketing. Hệ thống thông tìn marketing sẽ được xem xét 
trong chương 3. Còn bây giờ chúng tôi sẽ trình bày ngắn gọn ba hệ thống 
còn lại. 


HỆ THỐNG LẬP KẾ HOẠCH MARKETING 


Mọi công ty đều phải nhìn về phía trước để ý thức rõ được là mình 
muốn đi đến đâu và đạt tới mục tiêu bằng cách nào. Không được thả nổi 
tương lai của mình. Để điều đó không xảy ra công ty phải sử dụng ngay 
hai hệ thống: hệ thống lập kế hoạch chiến lược và hệ thống lập kế hoạch 
marketing. 


Hệ thống lập kế hoạch chiến lược xuất phát từ chỗ mọi công ty đều 
có một vài lĩnh vực hoạt động. Đối với "Elen Certis' thì đó là sản xuất đầu 
thơm và mỹ phẩm, sản xuất các thiết bị và đồ dùng cho các viện thẩm mỹ. 
sản xuất bàng keo và keo. Mỗi lĩnh vực hoạt động đều có một vài mật hàng. 
Ví dụ trong lĩnh vực sản xuất dầu thơm và mỹ phẩm, "Elen Certis” sản 
xuất đầu gội đầu, thuốc giử nếp tóc, kem dưỡng da. 


Không phải tất cả các lĩnh vực hoạt động này và tất cả hàng hóa đều 
hấp dẫn như nhau. Một số lĩnh vực sản xuất phát triển, một số thì chứng 
lại và một số thì sa sút. Một lẽ hiển nhiên là nếu tất cả các linh vực sẵn 
xuất của "Elen Certis" đều giảm sút thì nó sẽ gặp khó khăn nghiêm trọng. 
Công ty phải tin chắc rằng để duy trì sự phát triển của mình nó đang triên 
khai khá nhiều lĩnh vực sản xuất mới, có triển vọng thay chào bán tàng 
hóa). Ngoài ra "Elen Certis" còn phải biết chính xác phân bố tiêm năng hạn 
chế của mình như thế nào cho các lĩnh vực sản xuất hiện có, sẽ sai tầm 
nếu dùng tiền để duy trì nhứng ngành sản xui ất thua lễ và nuôi những 
ngành sản xuất có triển vọng bằng ngưồn kinh phí ít ỏi. Mục tiêu của hệ 
thống lập kế hoạch chiến lược là nhận rõ dược là công ty đang tìn được 
và phát triển nhứng lĩnh vực sản xuất mạnh và thu hẹp hay giải thể hoàn 
toàn những lĩnh vực sản xuất yếu kém 


Việc lập kế hoạch marketing được hiểu là việc soạn thao các kế hoạch 
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cho riêng từng ngành sản xuất, từng mặt hàng hay từng nhãn hiệu hàng 
của công ty. Ở đây ý muốn nói là công ty đã thông qua quyết định chiến 
lược đối với từng ngành sản xuất của mình. Bây giờ cần có kế hoạch 
marketing chỉ tiết cho từng ngành đó. Giả sử là "Elen Certis" đã quyết định 
tiếp tục đưa ra thị trường đầu gội đầu "Suav", bởi vì nó có nhiều khả năng 
tăng khối lượng hàng bán ra. Trong trường hợp này công ty sẽ phải soạn 
thảo kế hoạch marketing nhằm đảm bảo đạt được sự tăng trưởng mong 
muốn. 


Thực tế công ty sẽ soạn thảo hai kế hoạch - kế hoạch dài hạn và kế 
hoạch năm. Đầu tiên người quản trị sẽ chuẩn bị kế hoạch năm năm, trình 
bày những nhân tố và lực lượng chủ yếu sẽ ảnh hưởng đến thị trường đầu 
gội đầu "Suav" trong năm năm sắp tới, trình bày những mục tiêu đặt ra 
cho năm năm, những biện pháp chiến lược cơ bản để chiếm lĩnh phần thị 
trường dự kiến giành cho nhãn hiệu này, lợi nhuận dự kiến thu được, nêu 
rõ tổng chỉ phí cần thiết và doanh số dự kiến. Hằng năm sẽ xem xét lại 
kế hoạch năm năm này và điều chỉnh để công ty luôn luôn có một kế hoạch 
hành động cho năm năm tới. 


Sau đó xây dựng kế hoạch năm - phương án chỉ tiết của những dự 
kiến đề ra trong kế hoạch năm năm cho năm thực hiện đâu tiên. Trong kế 
hoạch năm trình bày tình huống marketing hiện tại, liệt kê những mối đe 
dọa và khả năng hiện có, những mục tiêu và vấn đê được đặt ra trước các 
mặt hàng thông thường hay đặc hiệu, trình bày chiến lược marketing cho 
một năm và chương trình hành động, xác định tổng kinh phí dự toán, xác 
định trình tự kiểm tra Kế hoạch này sẽ là cơ sở để phối hợp tất cả các 
loại hình hoạt động - sản xuất, marketing, tài chính. (Chương 17 sẽ trình 
bày tỉ mỉ hơn về chiến lược và lập kế hoạch) 


HỆ THỐNG TỔ CHỨC MARKETING 


Công ty phải xây dựng một cơ cấu tổ chức marketing đủ sức đảm 
nhiệm toàn bộ công việc marketing, kể cả việc lập kế hoạch. Nếu công ty 
quá nhỏ thì toàn bộ nhiệm vụ marketing có thể giao cho một người. Người 
đó sẽ được quyền nghiên cứu marketing tổ chức tiêu thụ, quảng cáo, tổ 
chức dịch vụ, cho khách hàng v.v... Người này có thể gọi là quản trị tiêu 
thụ, quản trị marketing hay giám đốc marketing. Nếu công ty lớn thì thường 
có một vài chuyên viên về marketing. Ví dụ như trong biên chế của công 
ty "Elen Certis' có người bán hàng, người quản trị tiêu thụ, người nghiên 
cứu marketing, các chuyên viên quảng cáo, quản trị sản xuất các mặt hàng 


51 


thông thường và đặc hiệu, quản trị các khúc thị trường và nhàn viên làm 
dịch vụ cho khách hàng. Bộ phận marketing chỉ đạo thực hiện tất cả các 
chức năng marketing. 


Sơ đồ tổ chức bộ phận marketing. Ngày nay bộ phận marketing có 
thể được tổ chức trên những cơ sở khác nhau. Mỗi công ty sẽ thành lập 
một bộ phận marketing làm sao để nó có thể hỗ trợ tốt nhất cho việc đạt 
tới những mục tiêu marketing của công ty. 

TỔ CHỨC THEO CHỨC NĂNG. Sơ đồ phổ biến nhất là tổ chức phục 
vụ marketing theo chức năng. Trong trường hợp này các chuyên viên 
marketing chỉ đạo các loại hình (chức năng) hoạt động marketing khác 
nhau. Họ trực thuộc phó chủ tịch phụ trách marketing, người sẽ điều hòa 
công việc của họ. Trong sơ đồ ở hình 12 giới thiệu năm chuyên viên loại 
này: quản trị marketing, quản trị quảng cáo và khuyến khích tiêu thụ, quản 
trị tiêu thụ, quản trị nghiền cứu marketing và quản trị mặt hàng mới. 
Ngoài ra còn có thể có quản trị dịch vụ cho khách hàng, quản trị kế hoạch 
hóa marketing và quản trị vận chuyển hàng hóa. 


Phó chủ tịch phụ trách marketing 


Nhà quản Chuyên viên : , 
trị quảng cáo và Chuyên viên Chuyên viền Chuyên viên| 

marketi khuyến khích| tiêu thụ nghiên cứu mật hàng 

Ko. tiêu thu rnarketing mới 


Hình 12:Tổ chúc theu chức nẵng 


lƒu điểm cơ bản của cách tổ chức theo chức năng là điều hành đơn 
giản. Mạt khác khi các chúng loại mặt hàng và thị trường của công ty tăng 
lên thì sơ đô này ngày càng mất đân hiệu qua của nó. Ngày càng khó soạn 
thảo những kế hoạch đặc biệt cho từng thị trường hay từng mặt hàng, cũng 
như phối hợp hoạt động marketing của toàn công ty. 

TỔ CHỨC THEO NGUYÊN TẮC ĐỊA LÝ. Ở những công ty buôn bán 
trên địa bàn cả nước thì mối quan hệ trực thuộc của những người bán hàng 
thường được thiết lập dưới hình thức tổ chức theo nguyên tắc địa lý. Sơ đồ 
này được giới thiệu trong hình 13 và gồm: một quản trị tiêu thụ toàn quốc, 
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bốn quản trị tiêu thụ khu vực, 24 quản trị tiêu thụ cấp tỉnh, thành phố, 
192 quản trị tiêu thụ cấp quận, huyện và 1920 đại lý bán hàng. Khi tổ 
chức theo nguyên tắc địa lý thì các đại lý bán hàng có thể sinh sống tại 
nơi họ làm việc, biết rõ hơn các khách hàng của mình và làm việc có hiệu 
quả hơn với chỉ phí thời gian và tiền bạc cho việc đi lại ít nhất. 


Phó chủ tịch phụ trách marke†ing 


Nhà quản : Chuyên Chuyên 
tị N4 34c viên nghiên viên mặt 
marketing IỀM EM cứu hàng mới 


tiêu thụ toàn quốc marketing 


- Chuyên viên tiêu thụ khu vực (4) 

- Chuyên viên tiêu thụ tỉnh, thành phố {24) 
- Chuyên viên tiêu thụ quận, huyện (192) 

- Đại lý bán hàng (1920). 


Hình 13: Tô chúc theo nguyên tắc địa lý 


TỔ CHỨC THEO MẬT HÀNG SẢN XUẤT, Những công ty có danh 
mục hàng hóa lớn vàihay nhãn hiệu hàng hóa phong phú thường sử dụng 
cách tổ chức theo mặt hàng hay theo nhân hiệu hàng sản xuất. Tổ chức 
theo mặt hàng sản xuất không thay thế tổ chức theo chức năng, mà là một 
cấp quản lý nửa. Người quản trị danh mục hàng hóa chỉ đạo sản xuất tất 
cả các mặt hàng và đưới quyền có một số người phụ trách từng nhóm hàng 
dưới cấp này lại có người phụ trách từng mặt hàng và chịu trách nhiệm 
về sản xuất từng mặt hàng cụ thể (xem hình 14). Mỗi quản trị mặt hàng 
tự xây dựng các kế hoạch sản xuất riêng của mình, theo đõi việc thực hiện, 
kiểm tra các kết quả và khi cân thiết xem xét lại các kế hoạch đó. 

Tổ chức theo mặt hàng sản xuất thích hợp trong những trường hợp 
sản phẩm do công ty sản xuất ra rất khác nhau và/hay các loại hàng hóa 
này rât đa dạng tới mức độ là nếu tổ chức marketing theo chức năng thì 
không đủ sức quản lý toàn bộ đanh mục hàng hóa đó. 

Tổ chức theo nguyên tắc mặt hàng sản xuất được vận dụng lần đầu 
tiền vào năm 1927 ở công ty "Procter and Gembil". Loại xà bông mới "“Camay" 
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Phó chủ tịch phụ trách | 
marketing 


Nhà quản Chuyên viên Chuyện Kho Chuyên 
tí 3 h viên quản Viên viên tiêu 
kã quang cáo { nghiên cứu 
marketing à trị danh g \ thụ 
và khuyến muc:hšn matketing \ 
khích tiêu thụ ho 


Các chuyên viên 
quản trí nhóm 
mặt hàng 


Các chuyên 
viên quản trị 
một mặt hàng 


Hình 14. Tổ chức theo mặt hàng sản xuất. - 
của công ty tiêu thụ rất chậm trên thị trường và một trong nhứng người 
lãnh đạo trẻ tuổi tên là Neil H.Moekeler, về sau này đã trở thành chủ tịch 
công ty, đã được giao nhiệm vụ tập trung toàn bộ vào việc cải tiến mặt 
hàng này và kích thích tiêu thụ nó. Công việc đã kết thúc thắng lợi, và ít 
lâu sau trong công ty đã xuất hiện thêm nhứng người quản trị từng mặt 
hàng. 


Từ đó cách tổ chức theo mặt hàng sản xuất được phổ biến ở nhiều 
công ty, nhất là trong ngành công nghiệp thực phẩm, sản xuất xà bông, 
hương phẩm - mỹ phẩm và hóa chất. Ví dụ Tập đoàn "General Foods" đã 
áp dụng cách tổ chức theo mặt hàng sản xuất ở chỉ nhánh "Post". Bây giờ 
ở đó có những người quản trị từng nhóm mặt hàng - sản phẩm từ ngũ cốc 
nghiền, thức ăn cho gia súc và đồ uống. Trong khuôn khổ nhóm sản phẩm 
bằng ngú cốc nghiền có những người quản trị về sản xuất các loại cốm 
đình dưỡng, cốm ngọt cho trẻ em, cốm "gia đình" và các món ăn tử lứa mì. 
Người quản trị sản xuất các loại cốm dinh dưỡng lại chỉ đạo những người 
quản trị từng nhân hiệu hàng 4, 


Tổ chức theo mặt hàng sản xuất có một số ưu điểm sau: Thứ nhất là 
người quân trị mặt hàng điều hành toàn bộ hệ thống marketing-mix về mặt 
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hàng đó. Thứ hai là người quản trị mặt hàng có thể phản ứng nhanh hơn 
một số chuyên viên đối với nhứng vấn đề nảy sinh trên thị trường. Thứ 
ba là không bỏ quên cả những mặt hàng nhỏ hơn, ít quan trọng hơn, bởi 
vì người quản trị trực tiếp chỉ đạo sản xuất từng mặt hàng. Thứ tư là việc 
quản lý sản xuất hàng hóa là một trường học tuyệt vời cho những người 
lãnh đạo trẻ, bởi vì trong công việc này họ bị lôi cuốn hầu như vào tất cả 
các lĩnh vực hoạt động điều hành của công ty. 


Tuy nhiên những ưu điểm này kéo theo những chi phí. Thứ nhất là hệ 
thống quản trị theo mặt hàng sản xuất sinh ra một loạt những xung đột 
và bưồn bực”. Thường người quản trị mặt hàng không có đủ quyền hạn để 
thi hành tốt nhiệm vụ của mình. Thứ hai là khi trở thành chuyên viên về 
tất cả những điều liên quan đến sản phẩm của mình, những người quản 
trị mặt hàng rất hiếm khi trở thành chuyên viên trong các lĩnh vực hoạt 
động theo chức năng. Thứ ba là hệ thống quản lý theo mặt hàng sản xuất 
thường tốn kém hơn dự kiến ban đầu vì những khoản chỉ phí ngày càng 
tăng để trả công cho rất nhiều nhân viên. 


TỔ CHỨC THEO NGUYÊN TẮC THỊ TRƯỜNG. Nhiều công ty bán 
hàng của mình trên các thị trường mang tính chất khác nhau. Ví dụ công 
ty "Smith-Corona" bán các máy đánh chứ chạy điện của mình trên ba thị 
trường - người tiêu dùng, các xí nghiệp và cơ quan Nhà nước. Công ty "US 
Steel” bán thép của mình cho các công ty đường sắt, công nghiệp xây dựng 
và các ngành công nghiệp và dịch vụ công cộng. Nên sử dụng cách tổ chức 
theo nguyên tác thị trường khi mà trên các thị trường khác nhau người 
mua có những thói quen khác nhau hay những sự ưa chuộng hàng hóa khác 
nhau 

Tổ chức theo nguyên tắc thị trường tương tự như hệ thống tổ chức 
theo mặt hàng sản xuất đã được trình bày trên hình 14. Người quản trị 
hoạt động thị trường chỉ đạo hoạt động của một vài người quản trị từng 
thị trường. Người quản trị từng thị trường chịu trách nhiệm xây dựng các 
kế hoạch tiêu thụ dài hạn và năm và các kế hoạch hoạt động khác theo 
chức năng. Ưu điểm chính của hệ thống này là công ty tổ chức hoạt động 
của mình phù hợp với những nhu cầu hợp thành những phần thị trường 
cụ thể của người tiêu dùng. 


Nhiều công ty đã thay đổi cơ cấu tổ chức của mình theo nguyên tắc 
này. Công ty "Xerox" đã từ bổ hoạt động thương mại theo nguyên tắc địa 
lý để áp dụng nguyên tắc bán hàng theo ngành. Công ty "Haintz" đã chia 
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hoạt động marketing của mình thành ba bộ phận: bộ phận phục vụ thương 
nghiệp thực phẩm, bộ phận phục vụ các xí nghiệp ăn uống còng cộng và 
bộ phận phục vụ các cơ quan. Trong mỗi bộ phận đều có một nhóm chuyên 
viên thị trường. Ví dụ trong bộ phận phục vụ các cơ quan có các chuyên 
viên về các trường phổ thông, trường đại học, bệnh viện và trại giam. 


TỔ CHỨC THEO NGUYÊN TẮC HÀNG HÓA - THỊ TRƯỜNG. Đối 
với các công ty bán nhiều mặt hàng khác nhau trên nhiều thị trường khác 
nhau nảy sinh vấn đề: nên sử dụng hệ thống tổ chức theo mặt hàng sản 
xuất đòi hỏi người quản trị mặt hàng phải biết những thị trường hết sức 
khác biệt nhau hay vận dụng hệ thống tổ chức theo nguyên tắc thị trường 
trong đó người quản trị thị trường nhất thiết phải hiểu biết các mặt hàng 
rất khác nhau được mua bán trên các thị trường của mình. Công ty cũng 
có thể đồng thời có những người quản trị từng mặt hàng và những người 
quản trị từng thị trường, tức là vận dụng cách tổ chức ma trận. 


HỆ THỐNG KIỂM TRA MARKETING 


Trong quá trình thực hiện các kế hoạch marketing có thể gặp không 
ít điều bất ngờ. Công ty cần phải kiểm tra những biện pháp mà mình thi 
hành để tin chắc là cuối cùng sẽ đạt được những mục tiêu của marketing. 
Có thể chia ra ba kiểu kiểm tra marketing: kiểm tra việc thực hiện các kế 
hoạch năm, kiểm tra mức độ sinh lời và kiểm tra việc thực hiện các phương 
châm chiến lược. Nhiệm vụ kiểm tra việc thực hiện các kế hoạch năm là 
để khẳng định được công ty đang triển khai tất cả các chỉ tiêu đề ra trong 
kế hoạch năm. Kiểm tra mức độ sinh lời là định kỳ phân tích lợi nhuận 
thực tế theo các mặt hàng khác nhau, theo các nhóm người tiêu dùng, theo 
các kênh tiêu thụ và theo khối lượng đơn đặt hàng. Ngoài ra công ty có 
thể nghiên cứu hiệu quả của marketing để tìm hiểu xem có thể năng cao 
hiệu quả của các biện pháp marketing bằng cách như thế nào. Kiểm tra 
việc thực hiện các phương châm chiến lược là thỉnh thoảng phải "lùi lại" 
để đánh giá, phê phán cách tiếp cận chung của công ty đối với thị trường 
(chương 17 sẽ trình bày kỹ về hệ thống kiểm tra marketing). 
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ÔN TẬP 


Trên hình lõ trình bày cô đọng toàn bộ quá trình quản trị marketing 
của công ty, củng như nhứng yếu tố ảnh hưởng tới việc soạn thảo chiến 
lược marketing. Ở trung tâm hình tròn là khách hàng mục tiêu mà những 


nỗ lực chủ yếu của công ty đều nhằm phục vụ và thỏa mân họ. Hệ thống 
marketing-mix được công ty xây dựng từ bốn bộ phận cấu thành nầm dưới 


quyền kiếm soát của mình - sản phẩm, giá cả, phân phối lưu thông và 


Môi trường kính tế 
và nhận khẩu 
Môi giới 
marketing 


Hệ thống 
thông tin 
marketing 


Khuyến mãi 


Hệ thống kiểm tra 
marketing 


Mỗi trường chính trị 
và pháp luât 


Đối thủ 
canh tranh 


Môi trường kỹ thuật 
và sinh thái 


Hệ thống lập 
kế hoạch 
marketing 


Hệ thống tổ 
chức phục vụ 
marketing 
Môi trường văn hóa 
- xã hội 


Hình l5: Các yếu tã ảnh hưởng đến chiến lược murketing của công ty 
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khuyến mãi. Để xây dựng hệ thống marketing-mix, công ty sử dụng bốn hệ 
thống: thông tin marketing, lập kế hoạch marketing, tổ chức phục vụ 
marketing-mix và kiểm tra marketing. Các hệ thống gắn bó với nhau, bởi 
vì thông tín marketing cần thiết cho việc soạn thảo các kế hoạch marketing, 
các kế hoạch lại do bộ phận phục vụ marketing thực hiện và các kết quả 
của hoạt động này được đánh giá và kiểm tra. 


Nhờ các hệ thống nêu trên công ty theo dõi môi trường marketing và 
thích nghi với nó. Công ty cũng thích nghỉ cả với môi trường vi mô của 
mình (môi trường hợp thành từ nhứng người môi giới marketing, những 
người cung ứng, các đối thủ cạnh tranh và công chúng). Và cuối cùng công 
ty cũng thích nghỉ với môi trường vĩ mô (gồm các yếu tố nhân khẩu, kinh 
tế, chính trị - pháp luật, kinh tế kỹ thuật và văn hóa xã hội). Khi sản xuất 
và xác định vị trí hàng hóa của mình trên thị trường mục tiêu, công ty 
xem xét đến tất cả nhứng hoàn cảnh và lực lượng tác động trong môi 
trường marketing. 


TÓM TẮT 


Mọi công ty đều quan tâm đến việc quản lý có hiệu quả hoạt động 
marketing. Cụ thể công ty cân biết phân tích các khả năng của thị trường 
như thế nào, lựa chọn các thị trường mục tiêu thích hợp ra sao, xây dựng 
hệ thống marketing-mix có hiệu lực ra sao và quản lý tốt việc thực hiện 
những nỗ lực marketing như thế nào. Tất cả những cái đó hợp thành quá 
trình quản trị marketing. 


Điểm xuất phát của hoạt động marketing là phân tích khả năng của 
thị trường. Ban lãnh đạo cần biết phát hiện và đánh giá những khả năng 
này như thế nào. Họ có thể tìm được những khả năng đó khi làm việc với 
mạng lưới phát triển hàng hóa và thị trường và chú ý đến những lĩnh vực 
hoạt động hấp dẫn, mới. Phải đánh giá mỗi khả năng theo quan điểm nó 
có phù hợp với các mục tiêu và tiềm năng hiện có của công ty không? 

Việc phân tích phải phát hiện ra được một loạt những khả năng thị 
trường hấp dẫn theo quan điểm của công ty. Mọi khả năng đòi hỏi phải 
được nghiên cứu kỹ trước khi xem nó là một thị trường mục tiêu sắp tới. 
Để đảm bảo chắc chắn tính chất khá hấp dẫn của khả năng đang mở ra, 
công ty cân phải tiến hành đánh giá kỹ hơn mức cầu hiện tại và tương lai. 
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Nếu kết quả tốt thì trong bước tiếp theo tiến hành phân khúc thị trường 
để phát hiện các nhóm người tiêu dùng và nhu cầu mà công ty có thể thỏa 
mãn tốt nhất. Khúc thị trường là nhửng người tiêu dùng phản ứng như 
nhau đối với cùng một tập hợp các biện pháp kích thích của marketing. 
Công ty có thể phục vụ một hay một vài khúc thị trường. Tùy theo từng 
khúc thị trường mà công ty phải quyết định chiểm vị trí nào trong khúc 
đó. Công ty cũng cần nghiên cứu xác định vị trí hàng hóa đặc hiệu của 
các đối thủ cạnh tranh trên thị trường mục tiêu (rên phương diện nhứng 
tính chất quan trọng nhất theo ý kiến người tiêu dùng. Ngoài ra còn cần 
đánh giá khối lượng mức cầu đối với các phương án kết hợp các tính chất 
của hàng hóa. Sau đó phải quyết định tạo ra cái gì: nhãn hiệu thỏa mãn 
nhu câu chưa được đáp ứng thỏa mân hay nhãn hiệu tương tự với một trong 
những nhãn hiệu hiện có. Trong trường hợp sau công ty phải sẵn sàng 
chiến đấu với nhãn hiệu cạnh tranh, tạo cho được trong tiềm thức của người 
tiêu dùng ý niệm về nhứng đặc điểm khác biệt về sản phẩm do mình sản 
xuất ra. 


Sau khí quyết định vị trí sản phẩm trên thị trường, công ty xây dựng 
một hệ thống marketing-mix để thực hiện nó. Hệ thống marketing-mix là 
sự kết hợp bốn bộ phận cấu thành chủ yếu: sản phẩm, giá cả, phân phối 
lưu thông, khuyến mái. Công ty sẽ phải quyết định kinh phi chỉ cho 
marketing, về việc phân bổ kinh phí đó cho các bộ phận cấu thành 
marketing-mix và trong từng bộ phận một. 


Để thực hiện toàn bộ công việc marketing, công ty cần thành lập bốn 
hệ thống - thông tìn marketing, lập kế hoạch marketing, tổ chức phục vụ 
marketing và kiểm tra marketing. Hệ thống lập kế hoạch marketing bao 
gồm: lập kế hoạch chiến lược và lập kế hoạch marketing. Hệ thống lập kế 
hoạch chiến lược có mục tiêu cơ bản là xây dựng một công ty vững mạnh, 
trong đó có ít nhất một vài ngành sản xuất đang phát triển, bù đắp cho 
những ngành có thể đang đi xuống. Trong khuôn khổ hệ thống lập kế hoạch 
marketing, người ta soạn thảo các kế hoạch đài hạn và kế hoạch năm cho 
từng ngành sản xuất cụ thể sản xuất ra những hàng hóa thông thường và 
đặc hiệu mà những nhiệm vụ có tính chất chiến lược được đặt ra trước 
chúng. 


Khi thành lập các bộ phận marketing thường gặp phương án tổ chức 
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theo chức năng. Trong đó trách nhiệm thực hiện mỗi chức năng marketing 
thuộc về chính người quản trị trực thuộc phó chu tịch phụ trách marketing. 
Tổ chức theo nguyên tắc địa lý cho phép các đại lý bán hàng tập trung nỗ 
lực vào một thị trường địa lý cụ thể. Còn một phương án nữa là tổ chức 
theo mặt hàng sản xuất, trong đó chính người quản trị chỉ đạo sản xuất 
từng mặt hàng có sự hợp tác với các chuyên viên của các bộ phận chức 
năng khác. Phương ár. tiếp theo là tổ chức theo nguyên tắc thị trường, 
trong đó thị trường chủ yếu được giao cho người quản trị thị trường. Một 
số công ty lớn còn vận dụng cách tổ chức theo nguyên tắc hàng hóa - thị 
trường. 
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CHƯƠNG 3 


HỆ THỐNG NGHIÊN CỨU 
VÀ THÔNG TIN MARKETING 


MỤC ĐÍCH 


Sau khi tìm hiểu chương này, bạn đọc phải có đủ khả năng: 
1. Trình bày ý nghĩa của thông tin đối với công ty; 
2. Mô tả những bộ phận cấu thành cơ bản của hệ thống thông tin 
marketing; 
3. Liệt kê các bước tiến hành nghiên cứu marketing; 


4 8o sánh ưu điểm và nhược điểm của các phương pháp thu thập 
thông tin khác nhau. 


NGHIÊN CỨU MARKETING - ĐIỀU KIỆN THÀNH CÔNG CỦA 
ĐẦU GỘI ĐẦU VÀ KEM TẮM “AGREE" 


Dầu gội đâu "Agree" và kem tráng "Argree" của công ty "Johnson Vax" 
là hai trong số những mặt hàng mới thuộc loại các phương tiện vệ sinh cá 
nhân thành công nhất trong thời gian vừa qua . Còn đối với các chuyên 
viên của công ty là Fred Nordin và Nil Deklerk thì để giành dược thắng 
lợi cho các mặt hàng này đã phải mất gần mười năm lao động vất vả mà 
người ta mới chỉ gọi là để tiến hành nghiên cứu marketing. Công việc của 
các nhà nghiên cứu đã bắt đầu từ năm 1970. khi công ty "Johnson Vax" 
mới nghĩ đến việc tạo ra một thứ thuốc chăm sóc tóc mới cho phụ nữ. 

Khi bắt tay vào dự án, Nordin và Deklerk đã gửi cho rất nhiều phụ 
nử ở khắp mọi nơi trong nước phiếu thăm dò với các câu hỏi liên quan đến 
nhứng vấn đề chăm sóc tóc. Các nhà nghiên cứu đã hy vọng nhận được 
thông tín về thói quen của phụ nữ, về các vấn đề nẩy sính ở họ có liên 
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quan đến tóc, về vấn đề nhứng mặt hàng mới loại nào có thể giải quyết 
được những vấn đề đó và về vấn đề nhửng nhóm người tiêu dùng nào sẽ 
có lợi nhất khi sử dụng nhứng mặt hàng mới loại này. 


Những câu trả lời phiếu thăm dò cho thấy rằng nhìn chung vấn đề 
chủ yếu đối với phụ nử có liên quan đến tóc là vấn đề tóc bị nhiễm mỡ. 
Điều này đặc biệt gây phiền nhiễu cho các cô gái trẻ mà theo lời họ vì lý 
do đó họ phải gội bằng đầu gội đầu. Cũng phát hiện được rằng các cô gái 
trẻ thích thú những mặt hàng mới hơn là các bà lớn tuổi. Kết quả thăm 
đò đã cung cấp cho Nordin và Deklerk đây đủ thông tìn để quyết định vấn 
đề mà mặt hàng mới sẽ phải giải quyết là vấn đề tóc bị nhiễm mỡ. Đồng 
thời họ đã đi đến kết luận rằng các cô gái sẽ là nhóm người tiêu dùng mục 
tiêu của mặt hàng này. 

Bộ phận nghiên cứu của công ty được giao nhiệm vụ tạo ra đâu gội 
đầu tẩy mở và kem tráng và hai mặt hàng này phải xuất hiện đồng thời 
trên thị trường. Nhưng tập thể các nhà nghiên cứu đầu gội đâu đã vấp 
phải những khó khăn là kem tráng đã sắn sàng đưa ra thị trường sớm hơn 
Những người biên soạn quảng cáo đã đưa ra lời quảng cáo trên TV cho kem 
tráng đối với các cô gái trẻ. Sau khi phát thử quảng cáo mặt hàng "Agree" 
cho nhóm người tiêu dùng tiềm năng này Nordin và Deklerk đã quyết định 
đưa vào quảng cáo câu "giúp bạn thoát khỏi nỗi bận tâm vì mỡ tóc giữa 
hai lần gội đâu”. 

Đến khi nghiên cứu xong đầu gội đầu thì kem tráng đã có mặt trên 
thị trường được mấy tháng và người tiêu dùng đã biết tèn tuổi nó và lời 
quảng cáo. Nhưng trước khi dầu gội đầu xuất hiện trên quầy hàng, các nhà 
nghiên cứu đã tiến hành một loạt thứ nghiệm để tìm hiểu xem nó sẽ được 
thị trường chấp nhận tốt đến mức độ nào. Trong một số lần thư nghiệm 
đã tiến hành so sánh mùi đâu gội đầu "Agree" và đầu gội đầu các nhãn hiệu 
cạnh tranh. Phần lớn số người tham gia thí nghiệm đã thích mặt hàng này, 
thậm chí còn hơn ca những nhãn hiệu khác. 


Nhiệm vụ đặt ra cho việc nghiên cứu marketing là tìm hiểu không chỉ 
xem người tiêu dùng có hài lòng với mặt hàng không mà còn phải xem 
công ty "Johnson Vax" có thể nhờ kế hoạch marketing của mình thuyết 
phục họ mua đâu gội đâu đó không. Để xác định hiệu quả của kế hoạch 
marketing toàn quốc của công ty, Nordin và Deklerk đã kiểm tra nó dưới 
dạng thu nhỏ trên các thị trường của các thành phố Presno và South Bend 
Trên tỉ vi địa phương đã phát quảng cáo cũ với tần suất như đã dự kiến 
cho một công ty toàn quốc. Quảng cáo về dầu gội đầu "Âgree" cũng được 
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đăng tải cả trên các báo địa phương. Đồng thời để kích thích tiêu thụ tiếp 
công ty đã gửi cho các gia đình địa phương qua bưu điện một số lượng tờ 
quảng cáo tương đương với số lượng gửi cho cả nước. Để xác định mức độ 
thành công của kế hoạch marketing, Nordin và Deklerk đã thu thập số liệu 
thống kê về khối lượng bán đầu gội đầu "Agree" tại từng cửa hàng ở Fresno 
và South Bend. 


Theo ý kiến Nordin và Deklerk điều kiện để có được thành công ngày 
hôm nay cho hai sản phẩm nhãn hiệu "Agree" là cả mười năm nghiên cứu 
marketing!. 


Hầu như mỗi bước trong quá trình phân tích, lập kế hoạch, thực hiện 
và kiểm tra hiệu quả của các biện pháp marketing người quản trị marketing 
đều cần thông tin. Họ cần có thông tín về khách hàng, về các đối thủ cạnh 
tranh, về những người buôn bán và những lực lượng khác tác động trên 
thị trường. Trong chương này sẽ trình bày cách thu thập thông tin và xử 
lý thông tin sao cho có lợi cho công ty. 


QUAN NIỆM VỀ HỆ THỐNG THÔNG TIN MARKETING 


Vào thế kỷ 19 phần lớn các công ty còn nhỏ bé và các nhân viên của 
họ biết từng người khách hàng. Người quản trị đã thu thập thông tỉn 
marketing khi giao tiếp với mọi người, quan sát họ và dưa ra những câu 
hỏi. 

Đến thế ky 20 đã nổi lên ba xu thế đòi hỏi cân phải có được những 
thông tin marketing sâu rộng hơn và chất lượng hơn 

1. Chuyển từ marketing tại địa phương sang marketing trên quy mô 
toàn quốc. Công ty thường xuyên mở rộng địa bàn thị trường của mình và 
các nhà quản trị của công ty không còn biết được tất cả các khách hàng 
một cách trực tiếp nửa. Cần phải tìm một con đường khác nào đó để thu 
thập thông tin marketing. 


2. Chuyển từ những nhu cầu của người mua sang những yêu cầu của 
họ. Khi mức thu nhập được nâng cao người mua ngày cảng trở nên khó 
tính hơn khi lựa chọn hàng hóa. Người bán hàng càng khó dự đoán được 
phản ứng của người mua đối với các tính năng, hình thức và các tính chất 
khác của hàng hóa, và họ phải câu cứu đến việc nghiên cứu marketing. 


3. Chuyển từ cạnh tranh về giá cả sang cạnh tranh không phải về giá 
cả. Người bán ngày càng sử dụng rộng rãi hơn những công cụ marketing 
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không phải giá cả, chẳng hạn như gắn nhãn hiệu cho hàng hóa, đa dạng 
hóa hàng hóa, quảng cáo và kích thích tiêu thụ, và họ cần thông tin về sự 
phản ứng của thị trường đôi với việc sử dụng các công cụ đó. 

Tuy rằng người bán cần ngày càng nhiều thông tin marketing, nhưng 
hình như hợ luôn luôn thiếu thông tin. Các nhà kinh doanh phàn nàn rằng 
họ không thể thu thập đủ những số liệu hữu ích và chính xác mà họ cần. 
Với ý đồ giải quyết vấn đề này nhiều công ty đã xây dựng những hệ thống 
thông tin marketing đặc biệt. Chúng tôi định nghĩa hệ thống thông tin 
marketing như sau”: 

HỆ THỐNG THÔNG TIN MARKETING là một hệ thống liền hệ 
qua lại giữa người, thiết bị 0à các phương pháp, hoạt động thường 
xuyên để thu thập thông tin, phôn loại, phân tích, đánh giá uờ phổ 
biến thông tin chính xác, hiện đại uà cấp thiết để người điều hành 
nó sử dụng lĩnh Uuực marketing uòo nục đích cdi tiến uiệc lập bế 
hoạch, thực hiện bà khiêm tro uiệc thực hiện các biện pháp 
markcting. 

Quan niệm hệ thống thông tin marketing được trình bày rõ ràng trên 
hình 16. Trong hình chứ nhật bên trái liệt kê những bộ phận cấu thành 
môi trường marketing mà người quản trị marketing phải thường xuyên theo 
dõi. Người ta thu thập và phân tích thông tin bằng bốn hệ thống bổ trợ 


Hệ thống thông tin 
marketing 


Hệ thông ——>x Hệ thông 
báo cáo nghiên cứu 
nội bệ marketing 


Môi trường marketing Các nhà quản trị 
ỚG ị marketing 
- Những thị trường mục 
tiêu Hệ thống thu Hệ thông - Phân tích 
Ẹ thấp thông tin phân tích Lông 2u” 
- Các kênh marketing marketing thông tin Lập šS HOẠCH 
- Các đổi thủ canh tranh bên ngoài marketing - Thực hiện 
- Công chúng - Kiểm soát quả trình 
- Các yếu tố của mỗi trường thực hiện 
ví mô 


Các quan hê và quyết định marketing 


|_ Hình 14. Hệ thống thông tin markeling 
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họp lại thành hệ thống thông tin marketing: hệ thống báo cáo nội bộ, hệ 
thống thu thập thông tin marketing thường ngày ở bên ngoài, hệ thống 
nghiên cứu marketing và hệ thống phân tích thông tin marketing. Dòng 
thông tin đi tới người quản trị marketing giúp họ phân tích, lập kế hoạch 
thực hiện và kiểm tra việc thực hiện các biện pháp marketing. Dòng ngược 
trở lại thị trường bao gôm những quyết định của người quản trị và những 
chỉ đạo khác. 

Bây giờ chúng ta sẽ xem xét kỹ hơn bốn hệ thống bổ trợ hợp thành 
hệ thống thông tin marketing. 


HỆ THỐNG BẢO CÁO NỘI BỘ 


Bất kỳ công ty nào củng có chế độ báo cáo nội bộ, phản ánh những 
chỉ tiêu tiêu thụ hàng ngày, tổng chỉ phí, khối lượng vật tư đự trử, sự vận 
động của tiền mặt, nhứng số liệu về công nợ. Việc sử dụng máy tính điện 
tử đã cho phép tạo ra những hệ thống báo cáo nội bộ tuyệt vời, có khả 
năng đảm bảo phực vụ thông tin cho tất cả các đơn vị của mình. Đây là 
những ví dụ về ba hệ thống như vậy. 


s Tập đoàn "General Mills'. Những người quản trị hàng thực phẩm 
nhận được nhứng số liệu tiêu thụ hàng ngày. Những người quản trị tiêu 
thụ khu vực tỉnh và quận. huyện bắt đầu ngày làm việc từ việc xử lý báo 
cáo bằng telex về đơn đặt hàng và việc gửi hàng trong ngày hôm trước trên 
địa bàn của mình. Trong báo cáo cúng nêu cả những tỷ lệ phần trăm giứa 
các chỉ tiêu kế hoạch và chỉ tiêu thực hiện cùng các chỉ tiêu phần trăm 
tương ứng cua năm trước. 


s Tập đoàn 'Shenii'. Chỉ trong vài giây người quản trị có thể nhận 
được thông tin về tình hình tiêu thụ thường ngày và trước đó, về khối 
lượng hàng hóa vật tư dự trứ của từng mặt hàng từ một cơ sở phân phối 
hàng bất kỳ trong số 400 cơ sở của họ. Họ có thể phát hiện nhanh chóng 
những khu vực mà các chỉ tiêu tiêu thụ thấp hơn kế hoạch dự kiến. 


s Tập đoàn "Mid papper". Ở bất kỳ nơi nào sau khi gọi số điện thoại 
vê trung tâm điện toán của tập đoàn, các đại lý bán hàng có thể nhận được 
những lời giải đáp các câu hỏi của khách hàng về lượng giấy dự trử. Máy 
tính sẽ cho biết ở kho gần nhất có lượng dự trứ đó và khi nào có thể gửi 
số giấy đó di. Nếu tại kho gần nhất không có số lượng dự trử thì máy tính 
sẽ kiểm tra tất cả các kho khác ở quanh đó để tìm xem ở đâu còn giấy. 
Nếu không có kho nào còn giấy thi máy tính sẽ cho biết nơi nào và bao giờ 
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có thể sản xuất xong số lượng giấy cân thiết. Người đại lý bán hàng sẽ chỉ 
mất vài giây để được trả lời và vì thế mà có được một ưu thế rõ rệt trước 
các đối thủ cạnh tranh. 


Thông tin thu thập được phải tạo điều kiện đễ dàng cho các nhà quản 
trị ra được những quyết định cơ bản. Ví dụ những người quản trị các mặt 
hàng đặc hiệu muốn quyết định về số kinh phí chỉ cho quảng cáo cần phải 
biết những số liệu về số người đã am hiểu về nhân hiệu, biết ngân sách 
quảng cáo và những phương châm chiến lược của các đối thủ cạnh tranh, 
phần hiệu quả của quảng cáo trong một loạt những biện pháp kích thích 
tiêu thụ v.v... 


HỆ THỐNG THU THẬP THÔNG TIN MARKETING THƯỜNG 
NGÀY Ở BÊN NGOÀI 


Hệ thống thu thập thông tin marketing thường ngày ở bên ngoài cung 
cấp cho các nhà lãnh đạo thông tin về những sự kiện mới nhất. 


HỆ THỐNG THU THẬP THÔNG TIN MARKETING THƯỜNG 
NGÀY Ở BÊN NGOÀI - là một tập hợp các nguồn uà phương pháp 
mà thông qu a đô những người lãnh đạo nhận được thông tin 
thường ngày Lề các sự kiện xay ra trong môi trường thương mại. 


Những người lãnh đạo thu thập thông tìn marketing thường ngày ở 
bên ngoài, đọc sách báo, tạp chí chuyên ngành, nói chuyện với khách hàng, 
những người cung ứng, người phân phối và những người khác không phải 
là nhân viên trong biên chế của công ty, củng như trao dôi số liệu với các 
nhà quản trị và nhân viên khác của công ty. Những công ty có tổ chức 
tốt còn sử dụng những biện pháp bô sung để nâng cao chất lượng và tăng 
số lượng thông tin marketing thu lượm được thường ngày ở bên ngoài. Thứ 
nhất là họ huấn luyện và khuyến khích những người bán hàng của mình 
ghi lại những sự kiện đang xảy ra và thông báo cho họ. Bởi lẽ các đại lý 
bán hàng là "tai mắt" của công ty. Nhứng đại lý bán hàng ở vị trí hết sức 
có lợi cho việc thu thập tín tức mà ta không thể có được bằng bất kỳ 
phương pháp nào 

Thứ hai là công ty khuyến khích nhứng người phân phối, bán lẻ và 
những người đồng minh khác thông báo cho mình những tín tức quan trọng. 
Ở một số công ty đã cử ra những chuyên viên chuyên trách thu thập thông 
tin marketing thường ngày ở bên ngoài. Cụ thể công ty đã cử những người 
đóng giả người mua đến tại chỗ để theo đối nhân viên bán lẻ. Ta cũng có 
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thể biết rất nhiều về các đối thủ cạnh tranh: 1. khi mua hàng hóa của họ; 
2. đến tham quan "những ngày mở cửa" và các cuộc triển lãm chuyên đề; 
3. khi đọc những báo cáo mà họ công bố và đự các cuộc họp cổ đông, 4. 
nói chuyện với những nhân viên cũ và hiện tại của các tổ chức cạnh tranh, 
những người kinh doanh, những người phân phối, cung ứng và đại lý vận 
tải; ö. thu thập các quảng cáo của họ; 6. đọc báo "Wall-Street Journal" và 
"New York Times" và các tài liệu của các hiệp hội. 


Thứ ba là công ty mua tỉn tức của những người cung cấp thông tin 
marketing thường ngày ở bên ngoài. Công ty "AK. Nilsen Company" bán 
các số liệu về phần thị trường các hàng đặc hiệu, về giá bán lẻ và tỷ lệ 
phần trăm các cửa hàng bán thứ hàng này hay thứ hàng kia. Công ty 
"Market research Corporation of America" bán những bài tổng quan về 
những thay đổi hàng tuần của phần thị trường, cách đóng gói và giá cả 
các thứ hàng đặc hiệu, cũng như những số liệu về các thương vụ mua bán 
những mặt hàng đó. Muốn có bộ sưu tập quảng cáo của các đối thủ cạnh 
tranh, tin tức về những chi phí quảng cáo của họ và về những phương tiện 
quảng cáo mà họ sử dụng, người ta sử dụng dịch vụ có trã tiền của văn 
phòng sưu tầm báo. 


Thứ tư là một số công ty có những bộ phận chuyên trách về thu thập 
và phổ biến thông tin marketing thường ngày. Nhân viên của các bộ phận 
này xem những ấn phẩm quan trọng nhất để tìm kiếm những tin tức cấp 
thiết và gửi cho người quản trị marketing một bản tin được biên soạn riêng. 
Ở các bộ phận này họ lập hồ sơ những tư liệu mà công ty quan tâm. Nhân 
viên của các bộ phận này giúp đỡ nhà quản trị đánh giá thông tin mới 
nhận được. Những bộ phận như vậy cho phép nâng cao hắn chất lượng 
thông tin đến nhà quản trị marketing 


HỆ THỐNG NGHIÊN CỨU MARRETING 
Các nhà quản trị marketing cần nghiên cứu tỉ mi nhứng tình huống 
nhất định. Dưới đày là một vài ví dụ: 


- Công ty "Playboy Inc". muốn biết nhiều hơn về mức thu nhập, trình 
độ học vấn và lối sống của các bạn đọc tạp chí hiện nay, về những ý thích 
của bạn đọc, cũng như thái độ của họ đối với nhứng thay đổi có thể có 
trong ấn phẩm. 


- Công ty "Pacifie Stereo" có một mạng lưới cửa hàng bán thiết bị âm 
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thanh trên cả nước. Ban lãnh đạo muốn nghiên cứu tiềm nàng của thị 
trường ở một số thành phố thuộc các bang phía Nam với mục đích sẽ bố 
trí ở đó những cửa hàng mới. 

- Trường đại học "Barat" ở thành phố Lake Forest”, bang Ïllinois cố 
gắng tiếp nhận nứ sinh viên là những học sinh tốt nghiệp phổ thông trung 
học với điểm xếp loại trên trung bình. Ban lãnh đạo trường đại học cần 
biết có bao nhiêu phần trăm công chúng của thị trường mục tiêu đã nghe 
nói về "Barat", và họ đã biết cái gì, biết bằng cách nào về trường đại học 
và thái độ của họ đối với trường như thế nào. Thông tin này sẽ giúp trường 
đại học cải tiến chương trình giảng dạy. 

Trong những tình huống tương tự các nhà quản trị không thể chờ đợi 
thông tin đến theo từng phần. Mỗi phần thông tin đó đòi hỏi phải tiến hành 
nghiên cứu đúng cách. Nhưng vì người quản trị thường không có thời gian, 
không biết cách tự mình thu thập được thông tin như vậy, nên cần phải 
nhờ người khác nghiên cứu marketing hộ. Chúng tôi định nghĩa nghiên cứu 
marketing như sau: 


NGHIÊN CỨU MARKETING là xác định một cách có hệ thống 
những tư liệu cần thiết do tình huống marketing đạt ra cho công ty, 
thu thập, phân tích chúng 0à báo cáo kết quả. 


Công ty có thể nhờ nghiên cứu marketing bằng nhiều cách. Công ty 
nhỏ có thể yêu cầu sinh viên hay giáo viên trường đại học địa phương lập 
kế hoạch và tiến hành nghiên cứu, và cũng có thể thuê một tổ chức chuyên 
môn làm công việc đó. Nhiều công ty lớn (trên 732) có bộ phận nghiên 
cứu marketing riêng của mìnhỔ. Bộ phận này có thể có tử một đến vài 
chục nhân viền. Người quản trị bộ phận nghiên cứu marketing thông thường 
trực thuộc phó chủ tịch phụ trách marketing và làm chức năng của người 
chỉ đạo nghiên cứu, người quản lý, cố vấn và người bênh vực lợi ích của công 
ty. Trong số nhân viên của bộ phận có những người lập kế hoạch nghiền cứu, 
thống kề, xã hội học, tâm lý học, các chuyên viên thiết kế mẫu mã. 

Những người nghiền cứu marketing thường xuyên mở rộng thị trường 
hoạt động của mình (xem bảng 1). Đây là 10 nhiệm vụ điển hình nhất mà 
họ phải giải quyết: nghiên cứu đặc tính của thị trường, đo lường những 
khả năng tiềm tàng của thị trường, phân tích sự phân chia thị trường giữa 
các công ty, phân tích tình hình tiều thụ, nghiên cứu các xu thế hoạt động 
kinh doanh, nghiên cứu hàng hóa của các đối thủ cạnh tranh, dự báo gân, 
nghiên cứu phản ứng với mặt hàng mới và tiềm năng của nó, dự báo dài 
hạn, nghiên cứu chính sách giá cả. 
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Bảng I:Các loại hình nghiên cứu marketing 
mà 798 công ty đang thực hiện 


Tỷ lệ % công ty | 
tiến hành 
nghiên cứu 


Lĩnh vực và loại hình nghiên cứu 


Quảng cáo 


Nghiên cứu động cơ của người tiêu dùng 


Nghiên cửu nội dung quảng cáo 


Nghiên cứu phương tiện quảng cáo 


Nghiên cứu hiệu quả quảng cáo 67 


Hoạt động thương mại và phân tích hiệu quả kinh tế của nó 


Dự báo gần 


Dự báo dài hạn , 82 
Nghiên cứu các xu thế hoạt động kinh doanh 2 
Nghiên cứu chính sách giá cả 81 : | 
Nghiên cứu những nguyên tắc bố trí xí nghiệp và kho tàng Ệ 71 
Nghiên cứu danh mục hàng hóa 51 
Nghiên cứu các thị trường quốc tế S1 | 
Hệ thống thông tin cho lãnh đạo 72 
Trách nhiệm của công ty 
Nghiên cứu những vấn dễ thông tin cho người tiêu dùng 26 | 
Nghiên cứu tác động lên môi trường 33 
Nghiên cứu những hạn chế của luật pháp trong lĩnh vực quảng cáo 51 


và khuyến khích 


Nghiên cứu những giá trị xã hội và những vấn đề chính sách xã hội 40 


j Sản xuất hàng hóa 


Nghiên cứu phản ứng đối với hàng hỏa mới và tiềm năng của né 84 
Nghiên cứu hàng hóa của các đối thủ cạnh tranh 85 
Thử nghiệm hàng hóa 75 


Nghiên cứu những vấn đề thiết kế bao bì 
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___————————— 


Lĩnh vục và loại hình nghiên cứu Tỷ lệ % công ty 
{ tiến hành 


nghiên cứu 


| Tiêu thụ và thị trường 

Đo lường các khả năng tiềm tàng của thị trường 

| Phân tích sự phân chia thị trường giữa các công ty 
| Nghiên cứu đặc tỉnh của thị trường 

Phân tích tình hình tiêu thụ 


Xác định quota và địa bàn tiêu thụ 


Nghiên cứu các kênh phân phối 
| Marketing thử nghiệm 


Nghiên cứu chiến lược kích thích tiều thụ 


HỆ THỐNG PHÂN TÍCH THÔNG TIN MARKETING 


Hệ thống phân tích thông tin marketing là tập hợp nhứng phương pháp 
phân tích, hoàn thiện những số liệu marketing và những vấn đề marketing. 
Hệ thống này được phổ biến rộng rãi ở các công ty, "Lever brasers", "General 
Electric" và "RKA". Nhưng có một số công ty lại cho rằng quan điểm này 
hoặc là quá kỹ thuật hoặc là quá kinh viện. 


Cơ sở của mọi hệ thống phân tích thông tin marketing bao gồm ngân 
hàng thống kê và ngân hàng mô hình (xem hình 17). 


Ngân hàng thống kê là tập hợp những phương pháp hiện đại xử lý 
thống kê các thông tin, cho phép phát hiện đây đủ nhất mối quan hệ phự 
thuộc lẫn nhau trong khuôn khổ lựa chọn số liệu và xác định mức độ tin 
cậy thống kê của chúng. Các phương pháp này cho phép lãnh đạo nhận 
được những câu trả lời cho các vấn đề đại loại như sau: 


- Những biến cơ bản, ảnh hưởng đến tình hình tiêu thụ của chúng tôi 
là gì và tầm quan trọng của mỗi biến đó ra sao? 


- Điều gì sẽ xây ra với việc tiêu thụ, nếu nâng giá hàng lên 10% và 
chi phí quảng cáo lên 20%..? 


- Nhứng đặc điểm nào là chỉ tiêu chắc chắn nhất đảm bảo những người 
tiêu dùng cụ thể sẽ mua mặt hàng đặc hiệu của tôi, chứ không mua hàng 
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HỆ THỐNG PHÂN TÍCH THÔNG TỊN MARKETING 


Ngân hàng dữ liệu Ngân hàng mô hình 
Phân tích hồi quy Mô hình hệ thống 


đính giá 
Phân tích tương quan Mô hình tính giá 
Phân tích yếu tố Mô hình phương pháp 
chọn phân bố địa điểm 
THÔNG TIN Phân tích phân biệt Mô hình lập hệ thống ĐÁNH GIÁ 
MARKETING đồng bộ THÔNG TIN 
Phân tích cụm Mô hình ngàn sách MẠRKETING 
quảng cáo 


Hình 17. Hệ thống phân tích thông tin marketing 


của đối thủ cạnh tranh? 


- Tốt nhất là căn cứ vào những biến nào để phân khúc thị trường của 
tôi và có bao nhiêu khúc thị trường? 


Những phương pháp xử lý thống kê thông tin này được trình bày trong 
rất nhiều tài liệu tiêu chuẩn", 


Ngân hàng mô hình là tập hợp các mô hình toán học giúp các nhà 
kinh đoanh thông qua những quyết định marketing tối ưu hơn, Mỗi mô hình 
gồm một tập hợp các biến liên hệ qua lại với nhau, biểu diễn một hệ thống 
tồn tại thực sự nào đó, một quá trình có thực nào đó hay kết quả. Nhứng 
mô hình này có thể giúp nhận được nhứng câu trả lời cho các câu hỏi như: 
"còn gì, nếu?" và "cái gì tốt hơn?", Trong hai chục năm vừa qua các nhà 
khoa học trong lĩnh vực marketing đã tạo ra rất nhiều mô hình nhằm giúp 
những người chỉ đạo marketing tiến hành tốt hơn hoạt động nhằm xác định 
ranh giới địa bàn tiêu thụ và các kế hoạch chào hàng”, lựa chọn vị trí cho 
các điểm bán lẻŸ, lựa chọn một tập họp tối ưu các phương tiện quảng cáo” 
và dự báo tiêu thụ các mặt hàng mớiŸ, 


Đến đây chúng tôi xin kết thúc phần tổng quan ngắn gọn bốn hệ thống 
bổ trợ cơ bản nằm trong hệ thông tin marketing và chuyển sang xem xét 
sơ đồ nghiên cứu marketing. 
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SƠ ĐỒ NGHIÊN CỨU MARKETING 


Để hiểu được các khách hàng của công ty, các đối thủ cạnh tranh và 
các nhà kinh doanh v.v.. không một nhà hoạt động thị trường nào có thể 
bỏ qua nghiên cứu marketing. Người quản trị mặt hàng đặc hiệu ở một 
công ty lớn kiểu "Procter and Gembl" hàng năm đều đặn tiến hành ba, bốn 
cuộc nghiên cứu marketing như vậy. Nhứng người quản trị marketing ở 
các công ty nhỏ hơn thường ít làm việc đó hơn. Ngày càng có nhiều tế chức 
phi thương mại phát hiện ra rằng họ cũng cần nghiên cứu marketing. Bệnh 
viện muốn biết rằng những người dân sống trong khu vực minh phục vụ 
có thiện cảm với mình không. Trường đại học cố gắng tìm hiểu xem hình 
ảnh của mình như thế nào dưới con mắt của nhứng thầy hướng nghiệp ở 
các trường trung học. Tổ chức chính trị muốn xác định xem các cử tri 
nghĩ gì về các ứng cử viên của mình. 


Các nhà quản trị sử dụng nghiên cứu marketing phải biết khá rõ đặc 
thù của nó để biết cách nhận được thông tín cần thiết với giá cả chấp nhận 
được. Nếu không họ có thể để xảy ra tình trạng thu thập thông tin không 
cân thiết hay thông tin cần thiết nhưng với nhứng chỉ phí lớn quá sức 
tưởng tượng và giải thích sai lệch những kết quả nhận được. Các nhà quản 
trị có thể thu hút nhứng nhà nghiên cứu có trình độ cao, bởi vì bản thân 
họ sẽ được lợi là sẽ nhận được thông tin cho phép đưa ra những quyết định 
đúng đắn. Một điều không kém quan trọng nữa là các nhà quản trị cân 
biết khá rõ công nghệ tiến hành nghiên cứu marketing và có thể dễ dàng 
tham gia vào việc lập kế hoạch nghiên cứu và sau đó giải thích thông tin 
thu được. Trong phần này sẽ trình bày năm giai đoạn chính của quá trình 
nghiên cứu marketing (xem hình 18). Chúng tôi sẽ minh họa chúng bằng 
ví dụ. 


Cách đây mấy năm công ty "Allegheny Airlines" là một công ty hàng 
không phục vụ các tuyến bay địa phương ở những vùng miền đồng nước 


Phát hiện Phân tích 
vấn đề và Lựa chọn 


xác định các nguồn Thu thập 


thông tin la hu 
ï Ỉ thu thậ quả thu 
mục tiêu thông tin. thông tin km Siêu pP duợe 


nghiên cứu. 


Hình 18. Sơ đồ nghiên cứu marketing 
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Mỹ. Nhưng vào cuối những năm 60, đầu những năm 70 công ty đã mở rộng 
được các tuyến bay của mình. Việc hợp nhất với hai công ty hàng không 
nhỏ và việc bãi bỏ sự điều tiết của Nhà nước trong lĩnh vực vận tải đường 
không đã cho phép "Allegheny" mở đường sang 25 bang, Columbia và một 
số vùng của Canada. Tuy nhiên công chúng biết nhiều hơn về các đối thủ 
cạnh tranh của nó như "United Airlines", "Transworld Airlines" và "American 
Airlines" và ưa thích những công ty này hơn. "Allegheny" đã phải cần đến 
một chiến dịch quảng cáo mới để cho mọi người biết đến sự phát triển của 
công ty. Nhưng để tổ chức được một chiến dịch có hiệu quả nhất, bộ phận 
marketing của công ty đã phải tiến hành nghiên cứu rộng lớn để có thể 
biết nhiều hơn về thị trường vận tải đường không. 


PHÁT HIỆN VẤN ĐỀ VÀ XÁC ĐỊNH MỤC TIÊU NGHIÊN CỨU 


Trong giai đoạn đầu người quản trị marketing và nhà nghiên cứu cân 
phải xác định rõ vấn đề và thống nhất ý kiến về các mục tiêu nghiên cứu 
là: "Hãy đi thu thập số liệu về thị trường hàng không" thì sau đó chắc là 
anh ta sẽ phải thất vọng về kết quả công việc. Bởi lẽ có thể nghiên cứu 
thị trường theo hàng trăm thông số khác nhau. Nếu muốn các cuộc nghiên 
cứu này đem lại ích lợi thì chúng phải có quan hệ trực tiếp với vấn đề được 
đặt ra trước công ty và đòi hỏi phải giải quyết. Việc thu thập thông tin rất 
tốn kém nên nếu xác định vấn đề không rõ ràng hay sai sẽ dẫn đến những 
phí tổn vô ích. Châm ngôn có câu: "Xác định rõ vấn đề có nghĩa là đã giải 
quyết được một nửa vấn đè", 


Trong trường hợp của công ty "Ailegheny", người quản trị marketing 
và nhà nghiền cứu đã thống nhất với nhau rằng vấn đề của công ty là 
không đủ hành khách. Từ kết luận này suy ra hai vấn đề con: 1. hành 
khách lựa chọn công ty hàng không như thế nào? và 2. làm thế nào để có 
thê thu hút nhiều hành khách hơn cho các chuyến bay trên các máy bay 
của "Allegheny"? 


Sau đó người quản trị phải xác định các mục tiêu nghiên cứu. Các 
mục tiêu này có thể là thăm đò, tức là dự kiến thu thập những số liệu sơ 
bộ nào đó nhằm làm sáng tỏ vấn đè, và có thể là để giúp ta đưa ra giả 
thiết. Mục tiêu nghiên cứu cũng có thể là mô tả, tức là dự kiến mô tả 
những hiện tượng nhất định, chẳng hạn như xác định số người sử dụng 
phương tiện hàng không hay số người đã được nghe nói về công ty 
“AIegheny". Cũng có khi những mục tiêu đó lại là thử nghiệm, tức là dự 
kiến kiểm tra một giả thiết về mối quan hệ nhân quả nào đó, chẳng hạn 
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như việc giảm giá vé xuống !5 USD sẽ làm tăng lượng hành khách lên ít 
nhất là 10%. 


LỰA CHỌN NGUỒN THÔNG TIN 


Trong giai đoạn hai cần phải xác định loại thông tin mà người đặt 
hàng quan tâm và cách thu thập thông tin có hiệu quả nhất. Nhà nghiên 
cứu có thể thu thập những số liệu thứ cấp hay sơ cấp hay đồng thời cả hai 
loại. 


Những số liệu thứ cốp là thông tin đã có ở đâu đó 0à trước đây được 
thu thập cho các nuục tiêu bhúc. 


Những số liệu sơ cấp là thông tin được thu thập Tần đầu cho mội 
mục tiêu cụ thể nào đó. 


Thu thập các số liệu thứ cấp. Việc nghiên cứu thường được bắt đâu 
từ việc thu thập những số liệu thứ cấp. Trên hình 19 liệt kê rất nhiều 
nhứng nguồn số liệu hiện có, kể cả các nguồn nội bộ (các báo cáo về lời 
và lỗ, các báo cáo của nhân viên chào hàng, các báo cáo về các cuộc nghiên 
cứu trước) và bên ngoài (các ấn phẩm của các cơ quan Nhà nước, tạp chị, 
sách, địch vụ của các tổ chức thương mại) °. 


Trong trường hợp của công ty "Allegheny”, các nhà nghiên cứu đã thu 
thập được rất nhiều số liệu thứ cấp về thị trường du lịch hàng không. Ví 
dụ như trong các ấn phẩm của Ủy ban Hàng không Dân dụng Mỹ có nhiều 
tư liệu về quy mô, nhịp độ tăng trưởng và phần thị trường của các công 
ty hàng không khác nhau. lHiệp hội vận tải đường không Mỹ đang tiến hành 
rất nhiều công trình khảo sát nhầm mục đích nghiên cứu đặc tính, thái độ 
và hành vị của các hành khách đi máy bay. Các loại văn phòng du lịch đều 
có nhứng số liệu có thể làm sáng tỏ nhứng nguyên nhân hành khách lựa 
chọn các công ty hàng không. 

Số liệu thứ cấp là điểm xuất phát để nghiên cứu. Chúng có một ưu 
điểm là rẻ tiền và dễ kiếm. Nhưng có thể là không có những tư liệu mà 
nhà nghiên cứu cân, hay những số liệu hiện có có thể đã lạc hậu, không 
chính xác, không đây đủ hay không tin cậy. Trong trường hợp nhà nghiên 
cứu sẽ phải tốn nhiều tiền và thời gian hơn để thư thập các số liệu gốc mà 
chắc chắn sẽ cập nhật và chính xác hơn. 
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A. Các ngưồn thông tin nội bộ 


Các nguồn thông tin nội bộ bao gồm các báo cáo về lời lỗ của công ty, các báo cáo tổng kết tài 
sản, các chỉ tiêu tiêu thụ, các báo cáo của nhân viên chào hàng. các hóa đơn thanh toán, các 
biểu thống kê giá trị hàng hóa - vật tư, các báo cáo về các cuộc nghiên cứu trước đây. 


B. Ấn phẩm của các cơ quan Nhà nước 


Tờ tạp chỉ "Statistical abstraet of the US" có những số liệu tổng hợp về nhân khẩu, 
kinh tế, xá hội và các mặt khác của nền kinh tế Mỹ và xã hội Mỹ. 


Cuốn "Country and City Date Book" có những số liệu thống kê theo các khu, thành 
phố và các đơn vị hành chính khác, có liên quan đến dân số, trình độ học vấn, tỷ lê người có 
Việc làm, các chỉ tiêu vệ mức thu nhập chung và trung bình, tình hình nhà ở, tiền gửi ngân bàng. 
chu chuyển hàng hóa bán lẻ v.v... 

Cuốn "US Industrial utlook" có những chỉ tiêu đánh giá hoạt động công nghiệp 
theo các ngành cũng như những số liệu về khối lượng sản xuất và tiêu thụ, khối lượng hàng gửi 
đi, tỉ lệ có việc làm v.v... 

Cuốn "Marketing Information Guide" là một nguyệt san có những số liệu về thư mục thông tin 
marketing để tham khảo. 


C. Các tạp chỉ xuất bản định kỳ, sách 


- "Business Periodicals Index" có danh sách những bài báo về hoạt đông kinh doanh 
đá đăng tải trên rất nhiều ấn phẩm về kinh doanh. 
: "Eneyclopedia of Associations" có thông tin về tất cả các hiệp hội thương mai và ngành nghề 
lớn của Mỹ. 
Trong số các tạp chí về marketing, có Journal of Marketing. Journal of Marketing Research 
Những tạp chí chuyên ngành có Ích là "Advertising Age", "Sales and Marketing Managernent'. 
Các tap chí kinh tế đại cương có ích là "Business Week". "Fortune". "Forbs" 'Harward Business 
Review'. 


D. Thông tin thương mại 


Công ty "A.K, Nilson company" cung cấp những số liệu về tình hình bán các mặt 
hàng thông thường và đặc hiệu tại các điểm bán lẻ. và công chúng xem các chương trình ti vị và 
số xuất bản của các tạp chí. v.v... 

Công ty "Market Research Corporation of America" cung cấp những số liệu về tình 
hình các gia đình mua hàng tiêu dùng hàng tuần, về tình hình các gia đình tiêu dùng thực phẩm. 
cũng như những tư liệu về 6 ngàn cửa hàng bản lẻ, hiệu thuốc. quầy hàng điểm tâm và các cửa 
hàng hạ giá ở các vùng địa lý khác nhau. 

Công ty "Simmons Market Reseateh Buro" cung cấp những tài liệu tổng quan hằng năm về các 
thị trường vô tuyến truyền hình, tiêu thụ các hàng thể thao, các thứ thuốc được cấp bằng v.v... 
được phân bổ theo các chỉ tiêu giới tính, mức thư nhập, tuổi tác cũng như tư liệu về sự ưa thích 
của công chúng dối với những mặt hàng đặc hiệu. 

Trọng số các công ty nghiên cứu thương mại khác cỏ bán thông tin theo việc đặt mua thì có 
"Trung tâm kiểm tra số xuất bản", "Số tay về các phương tiện quảng cáo và thuế suất", công ty 
"Stan“ 

Hình 19: Các nguồn số liệu thứ cấp 
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Thu thập các số liệu sơ cấp. Phần lớn các công trình nghiên cứu 
marketing đòi hỏi phải thu thập các số liệu sơ cấp. Đáng tiếc là đối với 
một số nhà quản trị việc thu thập các số liệu sơ cấp được xem chỉ là việc 
nghĩ ra một số câu hỏi rồi tìm một số người để có thể phỏng vấn. Bởi vì 
những số liệu thu thập được bằng cách như vậy có thể là vô bổ hay tồi tệ 
hơn nữa là làm lạc hướng. Như vậy muốn thu thập những số liệu sơ cấp 
tốt nhất. là lập một kế hoạch đặc biệt. Trên hình 20 giới thiệu một kế hoạch 
đòi hỏi phải có những quyết định sơ bộ về các phương pháp nghiên cứu, 
công cụ nghiên cứu, kế hoạch chọn mẫu, các phương pháp liên lạc với công 
chúng. 


Phương pháp nghiên cửu Quan sát Thực nghiệm Thăm dò dư luận | 


Công cụ nghiên cứu Phiếu điều tra Thiết bị máy móc 


Kế hoạch chọn mẫu Đơn vị mẫu Quy mô mẫu Chọn mẫu 


Các phương pháp liên hệ Qua điện thoại Phỏng vấn trực 
với công chúng 


Hình 20 : Kế hoạch thu thập những số liệu sơ cấp 


CÁC PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU. Có ba phương pháp thu thập 
những số liệu sơ cấp, cụ thể là quan sát, thực nghiệm, thăm dò dư luận. 


- Quan sút là một trong nhứng phương pháp thu thập số liệu sơ cấp 
có thể áp dụng khi người nghiên cứu tiến hành quan sát trực tiếp người 
và hoàn cảnh. Các nhà nghiên cứu của công ty "Allegheny" có thể chốt tại 
các sân bay, văn phòng hàng không và các trung tâm du lịch để nghề xem 
người ta nói gì về công ty hàng không khác nhau và xem xét xem nhứng 
người đại diện hãng giải quyết các đơn hàng như thế nào. Họ cũng có thể 
thực hiện chuyến bay trên các máy bay "Allegheny" và các máy bay của các 
đối thủ cạnh tranh, để tìm hiểu chất lượng phục vụ trong chuyến bay và 
nghe nhứng lời bình luận của hành khách. Những cuộc quan sát như vậy ` 
có thể gợi ra nhứng ý tưởng có ích mà "Allegheny" có thể đánh giá. 

Một phương pháp thu thập số liệu khác là ¿bực nghiệm. Nghiên cứu 
thực nghiệm đòi hỏi phải tuyển chọn các nhóm đối tượng có thể so sánh 
được với nhau, tạo ra cho các nhóm đó hoàn cảnh khác nhau, kiểm tra 
những thành phần biến động và xác định mức độ quan trọng của các đặc 
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điểm được quan sát. Mục tiêu của việc nghiên cứu này là tìm ra mối quan 
hệ nhân quả bằng cách sàng lọc những lời giải thích mâu thuẫn nhau về 
các kết quả quan sát được. 


Các nhà nghiên cứu của "Allegheny" có thể sử dụng thực nghiệm để 
nhận được những câu trả lời cho các câu hỏi như: 


- Liệu việc tạo ra một hình ảnh mới về công ty có làm cho hành khách 
có thiện cảm hơn với "Allegheny" không? 


- Việc đảm bảo phục vụ ăn uống hạng nhất trong chuyến bay sẽ ảnh 
hưởng đến việc mua vé lần nữa như thế nào? 


- Quan điểm quảng cáo nào có ảnh hưởng tốt hơn đến các chỉ tiêu 
thương mại của "Allegheny", nhứng giấy chứng nhận có lợi cho công ty hay 
việc phác thảo thực cảnh? 


- Doanh số sẽ tăng lên đến mức độ nào nếu cho phép trẻ em đi du 
lịch có kèm bố mẹ, bay không mất tiền? 


Bây giờ ta hãy thử sử dụng phương phép thực nghiệm để tìm câu trả 
lời cho câu hỏi thứ hai và lựa chọn ba chuyến bay giống nhau của "Allegheny" 
có 20% hành khách tuyên hố rằng thích bay trên máy bay của công ty. Giả 
sử rằng trên chuyến bay thứ nhất "Allegheny" (cũng như các hãng hàng 
không khác) cho hành khách ăn những món ăn nóng tiêu chuẩn, trên 
chuyến bay thứ hai chí cho ăn bánh mỳ kẹp thịt nguội, còn trên chuyến 
thứ ba thì cung cấp những món ăn thượng hạng đặc biệt. Nếu như không 
có gì lệ thuộc vào chuyện ăn uống thì chúng ta phải phát biểu được rằng 
trèn tất cả ba chuyến 20. số hành khách đi vẫn phát biểu tốt về "Allegheny”. 
Giả sử rằng khi kết thúc thí nghiệm, trên chuyến bay có cho ăn đồ nóng 
tiêu chuẩn có 20Z hành khách phát biếu tốt vê công ty, còn trên chuyến 
bay cho ăn bánh mỳ kẹp thịt nguội thì chỉ có 102, còn trên chuyến bay 
cho ăn những món hảo hạng thì có tới 30% số hành khách phát biểu tốt 
về công ty. Như vậy có thể đoán nhận rằng thức ăn nóng, ngon đã tăng 
sự quan tâm của hành khách, còn thức ăn nguội đã giảm sự quan tâm của 
họ. Tuy nhiên cần phải tiến hành kiểm tra và khẳng định được rằng mẫu 
chọn có đủ tính chất đại diện và không thể giải thích các kết quả thu được 
bằng nhứng giả thiết khác nào đó. Chăng hạn như nếu trên chuyến bay 
cho ăn thức ăn hảo hạng, phi hành đoàn có thái độ ân cần hơn thì chính 
thái độ ân cân của họ có thể ảnh hưởng đến sự hài lòng của hành khách 
nhiều hơn là do ăn uống. Khi đó có thể sự cân thiết phải cải tiến việc phục 
vụ ăn uống không quan trọng bằng việc tuyển chọn và đào tạo các nhân 
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viên phi hành đoàn có thái độ ân cần hơn. 

Trong trường hợp kiểm tra cẩn thận thì phương pháp này cho ta những 
số liệu có sức thuyết phục nhất, các nhà quản trị marketing có thể tin vào 
những kết luận của cuộc thực nghiệm. Khi mà ý đồ và cách tiến hành thực 
nghiệm loại trừ được những giả thiết đối lập nhau có thể cũng được sử 
dụng để giải thích những kết quả thu được '9, 


Thăm dò dư luôn là một phương pháp nằm giữa quan sát và thực 
nghiệm. Quan sát phù hợp nhất với những nghiên cứu thăm dò, thực nghiệm 
thì phò hợp nhất với việc tìm những mối liên hệ nhân quả, trong khí đó 
thăm dò dư luận lại thuận tiện nhất khi tiến hành nghiên cứu mô tả. Các 
công ty tiến hành thăm đò dư luận để có được nhứng thông tin về tri thức, 
chính kiến và sở thích của con người, về mức độ thỏa mãn của họ.v.v... 
Cũng như để đo mức độ bền vững của địa vị của mình dưới con mắt của 
công chúng. Chẳng hạn như các nhà nghiên cứu của "Allegheny" có thể sử 
dụng phương pháp thầm dò dư luận để tìm hiểu có bao nhiêu người biết vê 
công ty, bay trên các máy bay của công ty, ưa thích công ty rnình hơn các 
công ty hàng không khác không v.v... Chúng ta sẽ không dừng lại ở các 
cuộc nghiên cứu bằng phương pháp thăm dò dư luận khi nói đến các công 
cụ nghiên cứu, kế hoạch chọn mâu và các phương thức liên lạc với công 
chúng. 

CÁC CÔNG CỤ NGHIÊN CỨU. Khi thu thập các số liệu gốc vác nhà 
nghiên cứu marketing có thể chọn một trong hai công cụ nghiên cứu chủ 
yếu là phiếu điều tra và các thiết bị cơ học. 


Phiếu diều tra là một công cụ nghiên cứu phô biến nhất khi thu thập 
các số liệu gốc. Theo nghĩa rộng phiếu điều tra là một loạt các câu hỏi mà 
người được hỏi cân tra lời Phiếu điều tra là một dụng cụ rất mèm dẻo 
theo nghĩa là có thể dưa ra những câu hỏi bằng rất nhiều các phương thức 
khác nhau. Phiếu điều tra đòi hỏi phải soạn tháo kỹ, thử và sửa những 
thiếu sót đã phát hiện thấy trước khi đem sử dụng nó rộng rãi. Trong một 
phiểu điều tra chuản bị câu hỏi bao giờ cũng có thể tìm thấy hàng loạt sai 
sót. 

Trong quá trình soạn thảo phiếu điều tra nhà nghiên cứu marketing 
thận trọng lựa chọn những câu hỏi cần đưa ra. lựa chọn hình thức của các 
câu hỏi, cách phát biểu và thứ tự đặt của câu hỏi đó. 


Sai lâm thông thường nhất là đặt ra những câu hỏi không thể trả lời 
được, không muốn trả lời, không cân trả lời và không có những câu hỏi 
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mà nhất thiết phải trả lời. Mỗi câu hỏi cần được kiểm tra theo góc độ phần 
đóng góp của nó vào việc đạt tới nhứửng kết quả nghiên cứu. Cần phải bỏ 
qua những câu hỏi thể hiện sự quan tâm vớ vấn, bởi vì chúng làm kéo dài 
quá trình điều tra và tác động lên thần kinh của người được hỏi. 

Hinh thức của câu hỏi có thể ảnh hướng đến câu trả lời Các nhà 
nghiên cứu marketing chia ra làm 2 loại câu hỏi: Các câu hỏi kín và các 
câu hỏi mở. Câu hỏi kín chứa đựng tất cả các phương án trả lời có thể có 
và người được hỏi chỉ việc lựa chọn một trong các phương án đó 

Câu hỏi mở cho phép người được hỏi có thể trả lời bằng lời lẽ của 
mình. Các câu hỏi mở được đặt ra dưới những hình thức rất khác nhau. 
Nói chung các câu hỏi mở thường được đưa ra nhiều hơn, bởi vì ngừơi được 
hỏi không bị ràng buộc vào những câu trả lời. Các câu hỏi mở đặc biệt hữu 
ích trong giai đoạn nghiên cứu thăm dò, khi cần phai xác định người ta 
nghĩ gi chứ không phải đo lường xem có bao nhiêu người nghĩ như thế này 
hay thế khác. Mặt khác đối với những câu hỏi kín người ta đưa ra những 
câu trả lời dễ giải thích hơn và bảng hóa hơn. 


Việc trình bày các câu hỏi cũng đòi hỏi phải cẩn thận. Người nghiên 
cứu phải sử dụng những từ đơn giản, rõ ràng không ảnh hưởng đến hướng 
trả lời. Trước khí bất đâu sử dụng rộng rãi cần thử sơ bộ các câu hỏi. 


Việc xác dịnh thứ tự các càu hỏi cũng đòi hỏi phải đặc biệt quan tâm 
Câu hỏi đầu tiên phải cố gắng kích thích được sự quan tâm của người được 
hỏi. Những câu hỏi khó hay mang tính chất cá nhân phải để ở cuối cuộc 
phỏng vấn, khi người được hỏi chưa kịp thu mình lại. Các câu hỏi cân được 
đưa ra theo một trật tự logic. Những câu hỏi phân loại người được hỏi thành 
các nhóm được đưa ra cuối cùng, bởi vì chúng mang tính chất cá nhân hơn 
và ít lý thú hơn đổi với người trả lời. 

Tuy phiếu điều tra là một công cụ nghiên cứu phố biến nhất, các thiết 
bị cơ học cũng được sử dụng trong nghiên cứu marketing. Để đo mức độ 
quan tâm hay tình cảm của người được hỏi khi tiếp xúc với thông báo hay 
hình ảnh quảng cáo cụ thể người ta sử dụng các diều kế, Các điều kế này 
sẽ ghí lại những sự bài tiết mồ hỏi nhỏ nhất có kèm theo sự xúc động. Một 
thiết bị có tên là máy thụ cảm thị giác dưa ra cho người được hỏi xem một 
thông báo quảng cáo trong một khoảng thời gian từ đưới 1/100 giây đến 
vài giây đồng hô. Sau mỗi lần xem người được hỏi kế lại tất cả những gì 
đã kịp nhìn thấy và ghi nhớ. Người ta củng dùng cả những thiết bị đặc 
biệt để ghỉ lại những vận động của mất với mục đích là xác định cái nhìn 
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đầu tiên hướng vào chỗ nào, và dừng lại bao lâu trên những chỗ nhất 
định.v.v... Thiết bị điện tử có tên gọi là thính lực kế được đấu vào tỉ vi ở 
nhà những ngừơi được hỏi để ghi lại tất cả nhứng lần mở tỉ vi và các kênh 
mà họ bật !1, 

Lập kế hoạch chọn mu. Mẫu là một bộ phận dân cư có thể đại diện 
cho toàn thể nhân dân. Người nghiên cứu marketing phải soạn thảo một 
kế hoạch lấy mẫu làm sao để nhờ đó mà tập hợp được, tuyển chọn đáp ứng 
được những nhiệm vụ đặt ra cho việc nghiên cứu. Muốn vậy cần phải có 
ba quyết định. 


Thư nhất: Hỏi ai? Câu trả lời cho câu hỏi này không phải bao giờ cũng 
rõ ràng. Trong khuôn khổ cuộc thăm dò dư luận về công ty "Allegheny" có 
cần phải đưa vào mẫu chì toàn là những thương gia, hay nhứng người lãnh 
đạo, hay những người đi phép không; hay mẫu đó có thể gồm các tổ hợp 
những thành phần đó? Nhà nghiên cứu phải quyết định anh ta cần thông 
tin cụ thể nào và ai là người chắc có thông tin đó hơn cả. 


Thứ hai: Số lượng người cần phải hỏi? Mẫu càng lớn thì càng tin cậy 
hơn các mẫu nhỏ, nhưng để có được câu trả lời chính xác nói chung nhà 
nghiên cứu không nhất thiết phải hỏi trên 1⁄ dân cư. 


Thư ba: Phải lựa chọn các thành viên của mẫu như thế nào? Để làm 
việc này có thể sử dụng phương pháp tuyển chọn ngẫu nhiên. Có thể tuyển 
chọn họ theo đặc điểm của một nhóm hay loại nhất định, chăng hạn như 
nhóm tuổi hay nơi cư trú. Hay là cũng có thể tuyển chọn can cứ vào trực 
cam cua người nghiên cứu khi họ cảm thấy rằng chính những người đó có 
thê là những nguồn thông tin tốt. 


CÁC PHƯƠNG THỨC LIÊN HỆ VỚI CÔNG CHÚNG. Làm thế nào để 
tiếp xúc với vác thành viên của mẫu? Qua điện thoại, bưu diện hay phỏng 
vấn trực tiếp. 


Phong uên qua điện thoại - là phương pháp tốt nhất để thu thập thông 
tin nhanh nhất. Trong quá trình phỏng vấn người đi phỏng vấn có thể giải 
thích rỏ nhứng câu hỏi khó hiểu đối với người được hỏi. Phỏng vấn qua 
điện thoại có hai nhược điểm cơ bản là: Chỉ có thể thăm đò dư luận của 
những người có điện thoại và cuộc nói chuyện phải gói gọn trong một thời 
gian ngắn và không được mang tính chất quá riêng tư. 


Phiếu điều tra gửi qua bưu điện có thể là phương tiện tốt nhất để tiếp 
xúc với những người không muốn phỏng vấn trực tiếp hoặc người phỏng 
vấn có thể ảnh hưởng đến câu trả lời của họ. Những phiếu điều tra qua 
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bưu điện đòi hỏi các câu hỏi phải đơn giản, rõ ràng, còn tỷ lệ phần trăm 
gửi trả phiếu lại thấp và/ hay thời gian gửi trả rất lâu. 

Phòng uốn trực tiếp là phương pháp thăm dò dư luận vạn năng nhất 
trong ba phương pháp. Người phỏng vấn không những có thể đưa ra nhiều 
câu hỏi hơn mà còn có thể bổ sung những kết quả nói chuyện bằng những 
quan sát trực tiếp của mình. Phỏng vấn trực tiếp là phương pháp đắt tiền 
nhất trong ba phương pháp và đòi hỏi phải có kế hoạch chuẩn bị kỹ và 
kiểm tra chặt chẽ. 


Phỏng vấn trực tiếp có hai loại - Phỏng vấn cá nhân và phòng vấn 
tập thể. 


Phỏng vấn cá nhân đòi hỏi phải đến nhà hay nơi làm việc của từng 
người hay gặp gỡ họ trên đường phố. Người phỏng vấn phải được sự đồng 
ý hợp tác của họ, còn cuộc nói chuyện thì chỉ có thể kéo đài từ vài phút 
đến vài giờ. Trong một số trường hợp để bù đấp lại thời gian mà người 
được phỏng vấn phải bỏ ra, người ta thường trả cho họ một ít tiền hay một. 
món quà nhỏ, 


Phỏng vấn tập thể được triển khai bằng cách mời sáu đến mười người 
tới nói chuyện trong vài giờ với người phỏng vấn đã được chuẩn bị trước 
vẽ hàng hóa, dịch vụ, tổ chức hay về một văn đề marketing khác nào đó. 
Người chủ trị phải có trinh độ nghiệp vụ cao, khách quan, am hiểu đề tài 
và ngành hoạt động được đề cập đến khí nói chuyện và biết phân tích những 
đặc thù biến động trong hành vi của tập thể và người tiêu dùng. Nếu không, 
các kết quả nói chuyện sẽ có thể là vô bổ hay làm lạc hướng. Thông thường 
người ta cố trả một ít tiền thù lao cho những người được phỏng vấn vì đã 
tham gia vào cuộc nói chuyện. Cuộc nói chuyện thường diễn ra trong không 
khí để chịu thoải mái tchẳng hạn như ở nhà) và để có thê tạo được cho 
cuộc nói chuyện cảm giác thoải mái không bị gò bó, người ta thường mời 
những người đến dự uống nước giải khát. Người chủ tri bắt đầu cuộc nói 
chuyện từ những câu hỏi chung kiểu như "Ảnh, chị có cảm giác như thế 
nào trước khi bay?" "Các câu hoi tiếp sau sẽ đề cập đến những văn đề như 
ý kiến của mọi người vê các dịch vụ trước, trong và sau chuyến bay và cuối 
cùng là cảm nghĩ của hành khách đối với "Allegheny" và đối với từng công 
ty hàng không đang cạnh tranh với 'AIlegheny". Người chủ trì phải khích 
lệ trao đổi ý kiến tự nhiên và thoải mái giữa những người tham gia phỏng 
vấn với ý đồ là sự biến động trong hành vi của tập thể sẽ cho phép phát 
hiện tỉnh cám và ý nghĩ chân thực của họ. Những lời phát biểu được ghi 
lại bằng giấy bút hay bằng máy ghí âm rồi sau đó nghiên cứu để cố gắng 
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xem xét xem người tiêu dùng đã quyết định mua hàng như thế nào. Phỏng 
vấn tập thể sẽ trở thành một trong nhứng công cụ nghiên cứu marketing 
cơ bản, cho phép hiểu sâu hơn ý nghĩ và tình cảm của người tiêu dùng}?. 


THU THẬP THÔNG TIN 


Sau khi soạn thảo xong dự án nghiên cứu cần phải thu thập thông tỉn. 
Thông thường đó là giai đoạn nghiên cứu đắt tiền nhất và mắc nhiều sai 
lam nhất. Khi triển khai thăm dò dư luận sẽ nảy sinh ngay bổn vấn đề lớn. 
Một số người cân hỏi có thể không có mặt ở nhà và cũng không có mặt ở 
nơi làm việc và sẽ phải tìm cách tiếp xúc với họ vào lần khác. Một số khác 
thì có thể từ chối không tham gia vào cuộc thăm dò dư luận. Một số người 
có thể trả lời với thái độ thiên vị hay không thành thật. Và cuối cùng là 
bản thân người chủ trì có thể thiên vị và không thành thật. 

Khi triển khai thực nghiệm người nghiên cứu cân theo đôi cẩn thận để 
đảm bảo nhóm thí nghiệm và nhóm đối chứng phù hợp với nhau, sự có mặt 
của mình không ảnh hưởng đến những người tham dự, hướng dẫn theo một 
cách hoàn toàn thống nhất và đảm bảo giữ đúng tất cả các điều kiện khác 


PHÂN TÍCH THÔNG TIN THU THẬP ĐƯỢC 


Giai đoạn nghiên cứu marketing tiếp theo là rút ra từ tập hợp số liệu 
thu được những tư liệu và kết quả quan trọng nhất. Người nghiên cứu tông 
kết các số liệu thành các bảng biểu. Trên cơ sở những bảng Siêu này suy 
ra hay tính toản nhứng chỉ tiêu như sự phân bố tân suất, các mức trung 
bình và mức độ phân tán. Sau đó với hy vọng có được những tư liệu bố 
sung người nghiên cứu xử lý các số liệu thu được bằng các phương pháp 
thống kê hiện đại và các mô hình thông qua quyết định được sử dụng trong 
hệ thống phân tích thông tín marketing. 


TRÌNH BÀY CÁC KẾT QUÁ THU ĐƯỢC 


Nhà nghiên cứu khóng được làm cho những người quản trị marketing 
bị rối trí vì số lượng và tính chất cao siêu của những phương pháp thống 
kê mà mình đã sử dụng. Vì điêu đó chỉ làm cho các nhà quan trị nhầm 
lẫn. Cần phải trình bày những kết quả chủ yếu, cần thiết cho lãnh đạo 
công ty để thông qua những quyết định marketing cốt yếu và quan trọng. 
Việc nghiên cứu chỉ có ích khi nó hỗ trợ cho việc giảm bớt tâm trạng bất 
định mà các chuyên viên marketing vấp phải. Ví dụ trường hợp đã xảy ra 
cho công ty "Allegheny”". 
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Các nhà nghiên cứu đã phát hiện thấy rằng phần lớn hành khách vẫn 
tiếp tục xem công ty hàng không này là một công ty rất nhỏ, mặc dù trong 
phạm vi cả nước nó đã chiếm hạng thứ sáu trong số nhứng hãng vận tải 
đường không lớn nhất. Điều tồi tệ hơn là hành khách ưa thích những hãng 
hàng không lớn hơn những hãng nhỏ vì tín chắc rằng bay trên các máy 
bay của các công ty lớn thì an toàn hơn vì họ có nhứng phi công giàu kinh 
nghiệm hơn và nói chung các công ty lớn đáng tin cậy hơn. Căn cứ vào 
những kết quả thu được, "Allegheny" đã thi hành những biện pháp đáp lại 
dưới hình thức một chiến dịch quảng cáo nhằm thuyết phục mọi người rằng 
công ty "Allegheny" cũng là công ty "lớn" như các công ty "Pan Ámerican", 
”Transworld Airlines" và "American Airlines". Trong quảng cáo trên tỉ vi, 
báo chí đã xuất hiện nhứng câu khẳng định đại loại như: 


- Hãng hàng không cần phải lớn để hàng năm chuyên chở được nhiều 
hơn "Pan American" trên một triệu hành khách. 


- Hãng hàng không cần phải lớn để hàng ngày thực hiện được nhiều 
chuyến bay hơn "Transworld Airlines". 


: Hãng hàng không cần phải lớn để phục vụ được nhiều thành phố ở 
My hơn "American Airlines". 


Các nhà nghiên cứu cúng còn phát hiện thấy một điều là mọi phần 
văn đề của công ty có liên quan đến tên gọi của nó. Khi còn là công ty 
hàng không địa phương. "Allegheny" đã được gán cho một cái tên là "Tuyến 
hàng không đau khô” vì các máy bay của háng đều nhỏ nền đã phải bay 
xuyên qua chứ không phải bên trên những vùng thời tiết xấu như những 
máy bay phản lực lớn. Rút cuộc là trong chuyến bay hành khách thường 
có cảm giác mình đang đi trên con đường gập gênh, và máy bay thường 
hay trễ giờ. Ngoài ra cái tên gọi đã gắn công ty với một vùng nhỏ của Mỹ, 
mặc dù nó đã thực hiện nhiều chuyến bay đến nhiều vùng khác trong nước. 
Vấn đề này đã được giải quyết bằng cách đổi tên thành "U.S Air". Tên mới 
nghe có vẻ như một hãng hàng không "lớn" và làm cho các hành khách nhớ 
đến những đường bay khắp cả nước của công ty. 


Từ đó công ty "U8§. Air" tiếp tục phát triển sau chiến dịch quảng cáo 
không chỉ số lượng các nhà kinh doanh mà cả số lượng các gia đình và 
người đi nghỉ phép sử dụng máy bay của hãng đã tăng lên. Nghiên cứu 
marketing và chiến dịch quảng cáo đã thu được kết quả tốt đẹp. Hãng hàng 
không đã trở nên nồi tiếng rộng khắp, và ngày càng nhiều hành khách sử 


dụng các dịch vụ của nó l3, 
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TÓM TẮT 


Trong quá trình thi hành nhiệm vụ của mình, người quản trị marketing 
cần rất nhiều thông tin. Những tư liệu mà họ cần thường không có, đến 
quá trễ hay không đáng tìn cậy. Ngày càng có nhiều công ty bắt đầu thấy 
rõ những thiếu sót trong việc cung cấp thông tin và đã thi hành những 
biện pháp nhằm hoàn thiện các hệ thống thông tin marketing của mình. 


Trong thành phần của hệ thống thông tin marketing hoàn hảo có bốn 
hệ thống bổ trợ. Thứ nhất là hệ thống báo cáo nội bộ, phản ảnh những chỉ 
tiêu tiêu thụ hàng ngày, tổng chỉ phí ,các khối lượng dứ trứ vật tư, sự vận 
động của tiền mặt, những số liệu về công nợ. Nhiều công ty đã xây dựng 
những hệ thống báo cáo nội bộ hoàn hảo trên cơ sở máy tính điện tử, đảm 
bảo nhận được một khối lượng lớn thông tin toàn diện trong một thời gian 
ngắn. Thứ hai là hệ thống thu thập thông tin marketing thường ngày ở bên 
ngoài, cung cấp cho những người lãnh đạo marketing thông tin thường ngày 
về các sự kiện xảy ra trong môi trường thương mại. Một đội ngũ nhân viên 
bán hàng được huấn luyện tốt, những cán bộ chuyên môn chịu trách nhiệm 
thu thập thông tin. việc mua tài liệu của những người cung cấp số liệu tập 
trung và việc thành lập một đơn vị chuyên trách về thu thập thông tin - 
tất cả những điêu đó đều có thể góp phần nâng cao chất lượng thông tín 
marketing thường ngày ở bên ngoài được chuyển đến ban lãnh đạo của công 
ty. Thứ ba là hệ thống nghiên cứu marketing nhằm đảm bảo thu thập thông 
tin cần thiết theo quan điểm của vấn đề marketing cụ thể đang được đặt 
ra trước công ty. Ba phần tư các công ty lớn đều có những bộ phận nghiên 
cứu marketing. Thứ tư là hệ thống phân tích thông tin marketing, sử dụng 
những phương pháp xư lý thống kê hiện đại các số liệu và các mô hình, 
tạo điều kiện dễ dàng cho các nhà hoạt động thị trường trong quá trình 
thông qua những quyết định marketing tối ưu. Số công ty có ngân hàng 
thống kê và ngân hàng mô hình ngày càng tăng. 


Nghiên cứu marketing là một quá trình gồm năm giai đoạn. Thứ nhất 
là xác dịnh rõ ràng vấn đề và đề ra những mục tiêu nghiền cứu. Thứ hai 
là soạn thảo kế hoạch thu thập thông tin có sử dụng các số liệu sơ cấp và 
thư cấp. Việc thu thập các số liệu sơ cấp đòi hỏi phải lựa chọn các phương 
pháp nghiên cứu (quan sát, thực nghiệm, thăm dò dư luận), chuẩn bị các 
công cụ nghiên cứu (phiếu điêu tra, thiết bị cơ học), lập kế hoạch chọn 
mẫu (đơn vị mẫu, khối lượng mẫu, cách lấy mẫu) và lựa chọn phương 
thức liên hệ với công chúng tđiện thoại, bưu điện, phỏng vấn trực tiếp! 
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“Thứ ba là thu thập thông tín bằng cách tìm kiếm bên ngoài phòng làm việc 
hay trong phòng thí nghiệm. Thứ tư là phân tích các thông tin thụ thập 
được để rút ra từ tập hợp những số liệu nhận được những chỉ tiêu về mức 
trung bình, nhứng thành phần biến động và phát hiện các loại mối liên hệ 
qua lại. Thứ năm là trình bày những kết quả chủ yếu tạo cho những người 
quản trị marketing khả năng thông qua những quyết định có cân nhắc hơn. 
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CHƯƠNG 4 
MÔI TRƯỜNG MARKETING 


MỤC DÍCH 


Sau khi tìm hiểu chương này, bạn đọc phải có đủ khả năng: 

1. Liệt kê những yếu tố cơ bản của môi trường vi mô và môi trường 
vĩ mô mà công ty hoạt động trong đó; 

2. Giải thích vì sao các nhà hoạt động thị trường lại phản ứng với 
những hiến động nhân khẩu; 


3. Nêu những tài liệu cơ bản điều tiết hoạt động trong lĩnh vực 
marketing; 


4. Trình bày môi trường văn hóa ảnh hưởng như thế nào đến thói quen 
mua hàng của con người 


Môi trường marketing là một tập hợp những lực lượng "không khống 
chế được" mà các công ty phải chú ý đến khi xây dựng các hệ thống 
marketing-mix của mình. Chúng tôi định nghĩa môi trường marketing như 
sau: 

MÔI TRƯỜNG MARKETING CỦA CÔNG TY - lò tập hợp những 
chủ thể tích cực oà những lực lượng hoạt động ở bên ngoài công ty 
uờ có ảnh hưởng đến bhả năng chỉ đạo bộ phận marbeting, thiết lập 
uà đụy trì mối quan hệ hợp tác tốt đẹp uới các khách hàng nuục tiêu. 

Do tính chất luôn biến động, khống chế và hoàn toàn bất định, môi 
trường marketing động chạm sâu sắc đến đời sống của công ty. Nhứng biến 
đổi diễn ra trong môi trường này không thể gọi là chậm và có thể dự đoán 
trước được. Nó có thể gây ra những điều bất ngờ lớn và những hậu quả 
nặng nề. Vì thế công ty cần phải chú ý theo đõi tất cả những diễn biến 
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của môi trường bằng cách sử dụng vào mục đích này việc nghiên cứu 
marketing và nhứng khả năng thu thập thông tin marketing thường ngày 
bên ngoài mà công ty hiện có. 

Môi trường marketing gồm có môi trường vi mô và mô trường vĩ mô. 
Môi trường vị mô là những lực lượng có quan hệ trực tiếp với bản thân 
công ty và những khả năng phục vụ khách hàng của nó, tức là những người 
cung ứng, nhứng người môi giới marketing, các khách hàng, các đối thú 
cạnh tranh và công chứng trực tiếp. Môi trường vi mô là những lực lượng 
trên bình điện xã hội rộng lớn hơn, có ảnh hưởng đến môi trường vi mô, 
như các yếu tố nhân khẩu, kinh tế, tự nhiên, kỹ thuật, chính trị và văn 
hóa. Trước tiên ta hãy nói về môi trường vi mô của công ty rồi sau đó sẽ 
xem xét môi trường vĩ mô. 


NHỮNG YẾU TỐ CƠ BẢN CỦA MÔI TRƯỜNG VI MÔ 


Mục tiêu cơ bản của mọi công ty là thu lợi nhuận. Nhiệm vụ cơ bản 
của hệ thống quản trị marketing là đảm bảo sản xuất ra những mặt hàng 
hấp dẫn đối với các thị trường mục tiêu. Nhưng thành công của sự chỉ đạo 
marketing còn phụ thuộc vào cả hoạt động của các đơn vị khác trong công 
ty. và vào sự tác động của những người môi giới, các đối thủ cạnh tranh 
và công chúng trực tiếp. 

Các lực lượng tác dụng trong môi trường vi mô của công ty được trình 
bày trên hình 21. Những người quản trị marketing không thể tự giới hạn 
mình trong những nhu cầu của thị trường mục tiêu. Họ phải chứ ý đến tất 
œ những yếu tố của môi trường ví mô. Ta sẽ nghiên cứu các lực lượng này 
và mịnh họa vai trò và ảnh hưởng của chúng qua ví dụ về công ty "Shwinn 
Bicycle Company", một trong những nhà sản xuất xe đạp có tầm cỡ ở Mỹ. 


mm 


Môi giới 


Những người 


+ marketing 
cung ứng 


Công chúng trực tiếp 


Hình 21: Những lực lượng cơ bản tác đụng trong môi trường vì mô của công ty. 
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CÔNG TY 


Khi soạn thảo các kế hoạch marketing, những người lãnh đạo bộ phận 
marketing của công ty "Shwinn" phải chú ý đến lợi ích của các nhóm trong 
nội bộ bản thân công ty như ben lãnh đạo tối cao, Phòng tài chính, Phòng 
nghiên cứu thiết kế thứ nghiệm, Phòng cung ứng vật tư, bộ phận sản xuất 
và kế toán. Đối với những người soạn thảo các kế hoạch marketing chính 
tất cả nhứng nhóm này tạo nên môi trường vi mô của công ty (xem hình 
22). 


Bộ phân 
nghiên cứu, 
thiết kế thử 


Bộ phận 
tài chính 


Bộ phận 
marketing 


kế toán 


Bộ phận 
cung ứng 
vật tư 


Bộ phản 
\ sản xuất 1 


Hình 22: Môi trường ví mô của công ty 


Ở công ty "Shwinn" ban lãnh đạo tối cao bao gồm Tổng quản trị ngành 
sản xuất xe đạp, các ủy viên chấp hành, giám đốc điều hành, chủ tịch và 
các ủy viên Hội đồng giám đốc. Bộ phận lãnh đạo tối cao này quyết định 
các mục tiêu của công ty, phương châm chiến lược chung và sách lược. 
Những người quản trị marketing phải đưa ra những quyết định không trái 
với những kế hoạch của ban lãnh đạo tối cao. Ngoài ra tất cả những dự án 
marketing cua họ phải được ban lãnh đạo tối cao phê duyệt. 


Những người quản trị marketing phải hợp tác chặt chẽ với các đơn vị 
khác của công ty. Phòng tài chính luôn quan tâm đến nhứng vấn đề nguồn 
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vốn và việc sử dụng vốn cần thiết để thực hiện các kế hoạch marketing. 
Phòng nghiên cứu thiết kế thử nghiệm giải quyết nhứng vấn đề kỹ thuật 
thiết kế những chiếc xe đạp an toàn và đẹp và nghiên cứu các phương pháp 
sản xuất có hiệu quả cao. Phòng cung ứng vật tư quan tâm đến việc đầm 
bảo đủ số lượng phụ tùng và chỉ tiết để sản xuất xe đạp. Bộ phận sản xuất 
chịu trách nhiệm sản xuất một số lượng xe đạp cần thiết. Phòng kế toán 
theo đôi thu chỉ, giúp cho bộ phận marketing nắm được tình hình thực hiện 
những mục tiêu đã đề ra. Hoạt động của tất cả những bộ phận này dù thế 
này hay thế khác đều ảnh hưởng đến những kế hoạch và hoạt động của 
phòng marketing. 


NHỮNG NGƯỜI CUNG ỨNG 


Những người cung ứng là những công ty kinh doanh và những người 
cá thể cung cấp cho công ty và các đối thủ cạnh tranh các ngưồn vật tư 
cần thiết để sản xuất ra những mặt hàng cụ thể hay dịch vụ nhất định. 
Ví dụ để sản xuất xe đạp, công ty "Shwinn" phải mua thép, nhôm, vỏ xe, 
líp, đệm và các vật tư khác. Ngoài ra công ty còn phải mua sức lao động, 
thiết bị, nhiên liệu, điện năng, máy tính v.v... cân thiết để cho nó hoạt 
động. 

Những sự kiện xảy ra trong môi trường "người cung ứng" có thể ảnh 
hưởng nghiêm trọng đến boạt động marketing của công ty. Những người 
quản trị marketing phải chú ý theo dõi giá cả các mặt hàng cung ứng, bởi 
vì việc tăng giá những vật tư mua về có thể buộc phải nâng giá xe đạp. 
Thiếu một chủng loại vật tư nào đó, bãi công và những sự kiện khác có 
thể làm rối loạn về cung ứng và lịch gửi xe đạp cho các khách đặt hàng. 
Trong kế hoạch ngắn hạn sẽ bỏ lỡ những khả năng tiêu thụ và trong kế 
hoạch đài hạn sẽ làm mất đi thiện cảm của khách hàng đối với công ty. 


NHỮNG NGƯỜI MÔI GIỚI MARRETING 


Những người môi giới marketing là nhứng công ty hỗ trợ cho công ty 
đi lên, tiêu thụ và phổ biến hàng hóa của công ty trong giới khách hàng. 
Ở đây gồm có những người môi giới thương mại, các công ty chuyên tổ 
chức lưu thông hàng hóa, các tổ chức dịch vụ marketing và các tổ chức 
tài chính tín dụng. 


Những người môi giới thương mại. Những người môi giới thương 
mại là những công ty kinh doanh hỗ trợ công ty tìm kiếm khách hàng và 
“hay trực tiếp bán sản phẩm của mình cho họ. Tại sao công ty "Shwinn" 
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lại cần đến những người môi giới thương mại? Đó là vì các nguồn môi giới 
thương mại có thể đảm bảo cho người đặt hàng những điều kiện thuận tiện 
về địa điểm, thời gian và thủ tục mua hàng với chỉ phí ít hơn so với trường 
hợp nếu như công ty "Shwinn" tự làm. Những người môi giới thương mại 
tạo được nhứng điều kiện thuận tiện về đặc điểm bằng cách tính trử xe 
đạp ở ngay nhứng nơi có khách hàng. Điều kiện thuận tiện về thời gian 
được tạo ra nhờ trưng bày và đảm bảo luôn có xe đạp vào những thời kỳ 
mà người tiêu dùng muốn mua chúng. Điều kiện thuận lợi trong thủ tục 
mua hàng là khi bán hàng đồng thời chuyển giao quyền sở hứu cho họ. Nếu 
như công ty "§Shwinn" muốn tự đảm bảo những điều kiện thuận tiện nêu 
trên thì nó phải đầu tư, tổ chức và đâm bảo việc làm cho một hệ thống 
điểm buôn bán đồ sộ trên quy mô cả nước. Cho nên công ty thấy hợp lý 
nhất là duy trì sự hợp tác với một hệ thống nhứng người môi giới thương 
mại độc lập. 


Nhưng việc lựa chọn những người môi giới thương mại và tổ chức làm 
việc với họ là một nhiệm vụ không đơn giản. Ngày nay các nhà sản xuất 
không còn phải làm việc với nhiều người môi giới thương mại độc lập nhỏ 
bé. mà chỉ làm việc với những tổ chức môi giới lớn và không ngừng phát 
triển. Ngày càng có nhiều xe đạp được bán thông qua các doanh nghiệp 
thương mại trong mạng lưới của các công ty lớn, thông qua những tổ chức 
bán'sL lớn, những người bán lẻ và những cửa hàng của nhứng người được 
hưởng quyên ưu đãi thương mại. Tất cả những tập đoàn này đều có tiềm 
lực lớn và có thể áp đặt những điều kiện của minh và có khi hoàn toàn 
không cho người sản xuất xảm nhập vào một số thị trường có dung lượng 
lớn. Để giành dược cho sản phẩm của mình "một chỗ trên giá trưng bày 
của cửa hàng", người sản xuất phải mất khòng ít công sức. Ngoài ra để lựa 
chọn những người môi giởi thương mại cần phải hết sức thận trọng, nếu 
không thì khi một số kênh lưu thông hàng hóa này bắt đầu hoạt động thì 
lại mất đi khả năng sử dụng một số kênh khác. 


Các công ty chuyên tổ chức lưu thông hàng hóa. Các công ty 
chuyèn tổ chức lưu thông hàng hóa giúp đỡ các công ty tạo ra những lượng 
dự trử sản phẩm của mình và vận chuyển chúng từ nơi sản xuất đến nơi 
cân. Kho tàng- đó là nhứng xí nghiệp đảm bảo tích trử và bảo quản hàng 
hóa trên đường đưa chúng đến nơi cần thiết. Trong số các công ty vận tải 
có các công ty đường sắt, đường bộ, đường không, đường thủy và các tổ 
chức khác chuyển hàng từ nơi này đến nơi khác. Công ty cần phải lựa 
chọn những phương pháp giứ hàng kính tế nhất, sau khi cân nhắc những 
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yếu tố như giá cả, khối lượng và tốc độ cung ứng cũng như điều kiện an 
toàn cho hàng hóa. 


Các tổ chức dịch vụ marketing. Các tổ chức dịch vụ marketing là 
những công ty nghiên cứu marketing, những công ty quảng cáo, những tổ 
chức của các phương tiện quảng cáo và các công ty tư vấn marketing giúp 
cho công ty sản xuất định hướng chính xác hơn và đưa hàng của mình đến 
những thị trường thích hợp đối với họ. Công ty sản xuất phải quyết định 
xem mình có cần sử dụng dịch vụ của các tổ chức đó không hay tự đảm 
nhiệm lấy tất cả những công việc cần thiết. Sau khi quyết định sử dụng 
các dịch vụ mất tiền, công ty phải lựa chọn kỹ lưỡng những người cung 
ứng dịch vụ, bởi vì các công ty chuyên doanh khác nhau về khả năng sáng 
tạo của mình, chất lượng hoàn thành công việc, khối lượng dịch vụ cung 
ứng và giá cả. Cần phải định kỳ tiến hành đánh giá hoạt động của các công 
ty này, suy nghĩ các phương án thay thế những công ty mà công việc làm 
của họ không còn đáp ứng được yêu cầu của mình. 


Các tổ chức tài chính -tín dụng. Các tổ chức tài chính tín dụng 
bao gồm các ngân hàng, các công ty tín dụng, các công ty bảo hiểm và các 
tổ chức khác hỗ trợ công ty đầu tư cho các thương vụ và /hay bảo hiểm 
chống rủi ro liên quan đến việc mua hay bán hàng. Phần lớn các công ty 
và khách hàng không thể bỏ qua sự giúp đỡ của các tổ chức tài chính- tín 
dụng khi đầu tự cho các thương vụ của mình. Việc tăng giá tín dụng và 
“hay thu hẹp khả năng cấp tín dụng có thể có ảnh hưởng nghiêm trọng đến 
hiệu quả của hoạt động marketing của công ty. Vì thế công ty cần thiết 
lập những mối liên hệ bền vững với những tổ chức tài chính tín dụng quan 
trọng nhất đối với minh. 


KHÁCH HÀNG 


Công ty cần phải nghiên cứu kỹ những khách hàng của mình. Nhìn 
chung có năm đạng thị trường khách hàng. Tất cả những thị trường này 
được trình bày trên hình 23 và dưới đây là những định nghĩa ngắn gọn của 
chúng 


1. Thị trường người tiêu dùng- nhứng người và hộ dân mua hàng hóa 
và dịch vụ để sử dụng cho cá nhân. 

4. Thị trường các nhà sản xuất- các tổ chức mua hàng và dịch vụ để 
sử dụng chúng trong quá trình sản xuất. 

3. Thị trường nhà buôn bán trung gian- tổ chức mua hàng và dịch vụ 
để sau đó bán lại kiếm lời. 
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: 


Thị trường những 
nhà buôn bán 


Thị trường 
các nhà 
sản xuất 


Hình 23: Những kiểu thị trường khách hàng cơ bản 


4. Thị trường các cơ quan Nhà nước- những tế chức Nhà nước mua 
hàng và dịch vụ để sau đó sử dụng trong lĩnh vực dịch vụ công cộng hoặc 
chuyển giao hàng hóa và dịch vụ đó cho những người cần đến nó. 


õð. Thị trường quốc tế- những người mua hàng ở ngoài nước bao gôm 
những người tiêu dùng, sản xuất bán trung gian và các cơ quan Nhà nước 
ở ngoài nước. 

Công ty "Shwinn" bán xe đạp của mình trên tất cả các thị trường này. 
Một phần xe đạp được bán cho người tiêu dùng trực tiếp từ nhà máy hay 
thông qua các điểm bán lẻ. Công ty bán xe đạp của mình cả cho những 
người sản xuất sử dụng xe để giao hàng hay để đi lại trên địa phận của 
các xí nghiệp. Công ty cũng bán xe đạp của mình cho nhứng người bán sỉ 
và lẻ để họ bán lại chúng trên các thị trường người tiêu dùng và thị trường 
người sản xuất. Công ty cũng có thể bán xe đạp của mình cả cho các cơ 
quan Nhà nước. Và tất nhiên công ty củng bán chúng cho nhứng người tiêu 
đùng, sản xuất, mua bán trung gian và các cơ quan Nhà nước ở nước ngoài. 
Mỗi kiểu thị trường đều có những nét đặc thù riêng của nó mà người bán 
cân phải nghiên cứu kỹ. (Xem chương 5 và 6). 


ĐỐI THỦ CẠNH TRANH 
Mọi công ty đều có rất nhiều đối thủ cạnh tranh khác nhau. Giả sử 
rằng phó chủ tịch phụ trách marketing muốn phát hiện tất câ các đối thủ 


cạnh tranh của công ty "Shwinn ". Cách tốt nhất để làm việc này là tiến 
hành nghiên cứu xem người ta quyết định mua xe đạp như thế nào. Người 
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nghiên cứu có thể phỏng vấn sinh viên năm thứ nhất John Adams, người 
đang có ý định tiêu một món tiền nhất định (xem hình 24). John suy nghĩ 
một vài phương án hành động, trong đó có việc mua một phương tiện đi 
lại, mua một dàn nghe nhạc stereo hay đi du lịch châu Âu. Đó là nhứng 
mong muốn cạnh tranh tức là những mong muốn mà ngưỡi tiêu dùng có 
thể muốn thỏa mán. Giả sử rằng John Adams quyết định rằng anh ta cần 
thiết là cải thiện khả năng đi lại của mình. Trước mắt anh ta có mấy 
phương án: mua xe hơi, mua mô tò, hay mua xe đạp. Đó là những loại hàng 
cạnh tranh tức là những phương thức cơ bản khác thỏa mãn một mong 
muốn cụ thể nào đó. Nếu phương án lựa chọn hấp dẫn nhất là mua xe đạp 
thì John sẽ nghĩ mua kiểu xe đạp nào, xuất hiện cả một loạt mặt hàng cạnh 
tranh, tức là những dạng khác nhau của cùng một mặt hàng, có khả năng 
thỏa mãn một mong muốn cụ thể của người mua, Trong trường hợp này 
các dạng khác nhau của mặt hàng sẽ là xe đạp ba, năm và mười tốc độ, có 
thể là John chọn chiếc xe đạp mười tốc độ. sau đó chắc chắn anh ta sẽ 
muốn tìm hiểu một vài nhãn hiệu cạnh tranh. Đó là những nhãn hiệu thỏa 
mãn mong muốn của anh ta. Trong trường hợp này đó là "Shwinn", "Rali", 
"Sirs", "Azuki" và "Gitan". 


Hiểu được việc người tiêu dùng thông qua quyết định như thế nào, phó 
chủ tịch phụ trách marketing có thể dễ dàng phát hiện tất cả các đối thủ 
cạnh tranh căn trở công ty "Shwínn" bán nhiều xe của mình hơn. Người 
quan trị muốn xem xét kỹ tất cả bốn dạng đối thủ cạnh tranh và lưu ý 
dặc biệt đến các nhãn hiệu cạnh tranh, bởi vì chính các nhãn hiệu làm 
giảm mạnh sức tiêu thụ của công ty "Shwinn" 


Tỏi muốn thỏa 
mản mong 
muôn nào 


Những mong 


Tôi muốn cải 
thiên khả nằng 
đi lại 


Tỏi muốn mua 
loại xe đạp nào? 


—_ 1 


Những loại hàng 


| 


Tôi muốn mua 
xe đạp nhân 
hiệu nào? 


Những mát hàng 


Những nhãn 


Hình 24: Bồn kiểu dối thủ cụnh tranh cơ bản 


muôn canh tranh: canh tranh: cạnh tranh: ' Vi cạnh tranh 
Mua phương tiên - Xe hơi Xe đạp 3 tốc dộ : ¬ lì bờ 

dị lại - Xe máy Xe dạp 5 tốc dộ - HalI 

- Mua dàn nghe - Xe đạp - Xe đạp 10 tốc - 8irs 

nhạc độ * AZuki 

- Du lieh châu Âu _ - GHai, 


CÔNG CHÚNG TRỰC TIẾP 


Trong thành phần của môi trường marketing có nhiều công chúng trực 
tiếp khác nhau của công ty. Chúng tôi định nghĩa công chúng trực tiếp như 
Sau: 

CÔNG CHÚNG TRỰC TIẾP là một nhóm bết kỳ tỏ ra quan tôm thực 
sự hay có thể sẽ quan tâm đến những tổ chức hay có ảnh hưởng đến. 
hhủ nồng đạt tới những mục tiêu đề ra cúa nó. 

Công chúng trực tiếp có thể hoặc là hỗ trợ hoặc là chống lại những 
nỗ lực của công ty nhằm phục vụ thị trường. Công chúng tích cực là nhóm 
quan tâm đến công ty với thái độ thiện chí (ví dụ những nhà hảo tâm). 
Công chúng tìm kiếm là nhóm mà công ty đang tìm kiếm sự quan tâm của 
họ, nhưng không phải bao giờ cũng tìm được (ví dụ các phương tiện thông 
tin đại chúng). Công chúng không mong muốn là nhóm mà công ty cố gắng 
thu hút sự chú ý của họ, nhưng buộc phải để ý đến bọ nếu họ xuất hiện 
(ví dụ nhóm người tiêu dùng tẩy chay). 


Công ty có thể xây dựng kế hoạch marketing cho tất cả các công chúng 
trực tiếp, cơ bản của mình, cũng như cho tất cả các thị trường khách hàng. 
Giả sử rằng công ty muốn giành được từ một nhóm công chúng trực tiếp 
cụ thể nào đó thái độ phan ứng thiện cảm, những lời khen ngợi hay sự 
đóng góp thời gian hay tiền bạc. Đế làm được việc đó công ty cân phải thiết 
kế hàng hóa hấp dẫn đối với chính nhóm công chúng này. 

Bất kỳ công ty nào củng hoạt động trong môi trường góm bảy loại 
công chúng trực tiếp (xem hình 25). 


Các nhóm 
công dẫn 
hãnh động 


Công chúng ' 
thuộc các Công chúng 


địa phương 


Quần chúng 
đông đạo 


tài chính 


Hình 26: Các loại công chúng trực tiếp của công ty 
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1. Giới tài chính. Có ảnh hưởng đến khá năng đảm bảo ngưồn vốn 
của công ty. Công chúng trực tiếp cơ bản trong giới tài chính là ngân hàng, 
các công ty đầu tư, các công ty môi giới của Sở giao dịch chứng khoán, các 
cổ đông. Công ty "Shwinn" đã giành được thiện cảm của số công chúng này 
khi công bố các báo cáo hàng năm, trả lời những câu hỏi có liên quan đến 
toàn bộ hoạt động tài chính, và tìm cho hiệp hội tài chính những bằng 
chứng về sự ổn định tài chính của mình. 


2. Công chúng trực tiếp thuộc các phương tiện thông tin. Công 
chúng thuộc các phương tiên thông tin là nhứng tổ chức phổ biến tin tức, 
những bài báo và những bài xã luận. Trước hết đó là báo chí, đài phát 
thanh và đài truyền hình. Công ty "Shwinn" đã quan tâm làm thế nào để 
các phương tiện thông tin nói về hoạt động của công ty nhiều hơn và tốt 
đẹp hơn, có thể thông qua nhứng bài viết về cách tập luyện tốt băng cách 
đi xe đạp hay những bài vê hoạt động từ thiện của công ty. 


3. Công chúng trực tiếp thuộc các cơ quan Nhà nước. Ban lãnh 
đạo nhất thiết phải chú ý đến tất cả những gì xảy ra trong lĩnh vực Nhà 
nước. Các nhà hoạt động thị trường của công ty "Shwinn" phải hưởng ứng 
những vấn đê an toàn hàng hóa, quảng cáo trung thực, quyên hạn của 
những nhà kinh doanh vv... Công ty "§hwinn" cân phải nghĩ đến chuyện 
tiếp xúc với những nhà sản xuất xe đạp khác để cùng nhau đấu tranh để 
có được nhứng luật lệ tốt đẹp hơn 


4. Các nhóm công dân hành động. Những quyết định marketing 
được công ty thông qua có thể gây nên những điều nghỉ vấn từ phía các 
tô chức người tiêu dùng, các nhóm bảo vệ môi trường, đại diện của các 
dân tộc it người v.v.. Ví dụ các bậc phụ huynh đòi nâng cao mức độ an 
toàn của những chiếc xe đạp. Công ty “Shwinn" có khả năng trở thành công 
ty hàng đầu trong lĩnh vực thiết kế những chiếc xe đạp an toàn nhất. Bộ 
phận tổ chức dư luận xã hội của công ty có thể hỗ trợ việc duy trì sự tiếp 
xúc thường xuyên của công ty với tất cả các nhóm người tiêu dùng. 

5. Công chúng trực tiếp địa phương. Mọi công ty đều có quan hệ 
với công chúng trực tiếp địa phương như những người dân sống ở vùng 
xung quanh và các tô chức địa phương. Để làm việc với nhân dân địa phương 
các công ty lớn thường cử một người chuyên trách về việc quan hệ với dịa 
phương, tham dự các cuộc họp của hội đồng địa phương, trả lời những câu 
hỏi, đóng góp vào việc giải quyết những vấn đề cấp thiết. 

6. Quân chúng đông đảo. Công ty cần phải theo dõi chặt chẽ thái 
độ của quần chúng đông đảo đối với hàng hóa và hoạt động của mình, Và 
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tuy rằng quần chúng đông đảo không phải là một lực lượng có tổ chức đối 
với công ty, những hình ảnh của công ty dưới con mắt của qưân chúng có 
ảnh hưởng đến hoạt động thương mại của nó. Để tạo cho mình một hình 
ảnh vững chắc về "quan điểm nhân dân", công ty "Shwinn" cử người tham 
gia các chiến dịch quyền góp cho địa phương, cống hiến nhứng đóng góp 
đáng kẽ vào mục đích từ thiện và soạn thảo quy định xem xét khiếu nại 
của người tiêu dùng. 

7. Công chúng trực tiếp nội bộ. Công chúng trực tiếp nội bộ của 
công ty bao gồm công nhân viên chức, những người tình nguyện giúp đỡ, 
các nhà quản trị, các úy viên Hội đồng giám đốc của công ty. Với mục đích 
thông tin và cổ vũ công chúng trực tiếp nội bộ các công ty lớn phát hành 
những tờ tìn tức và sử dụng những hình thức thông tin khác. Khi công 
nhân viên chức có thái đệ tốt đối với công ty thì thái độ tốt đó của họ sẽ 
truyền lan ra các nhóm công chúng trực tiếp khác. 


NHỮNG YẾU TỐ CƠ BẢN CỦA MÔI TRƯỜNG VÍ MÔ 


Công ty và các nhà cung ứng của nó, những người môi giới marketing, 
khách hàng. dối thủ cạnh tranh và các nhóm công chúng trực tiếp hoạt 
động trong khuôn khổ môi trường vĩ mô rộng lớn hơn của các lực lượng 
hoặc là mở ra những khả năng mới, hoặc là gây ra những nỗi nguy hiểm 
mới cho công ty. Nhưng lực lượng này chính là những yếu tô "khỏng khống 


Yếu tế 
khoa học 
kỹ thuật 


Yếu lố 
tự nhiên 


Yếu tố 


' Yếu tố 
kinh tờ 


chính trị 


Yếu tố. 
nhân khẩu 


Hình 26: Vhủng yeu tố cư bản của môi trường ví mỏ. 
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chế được” mà công ty cần phải chú ý theo đõi và phản ứng kịp thời. Môi 
trường vĩ mô gồm sáu lực lượng eø bản trình bày trên hình 26, Trong các 
phần còn lại của chương này chúng tôi sẽ trình bày kỹ về những lực lượng 
này và chứng mỉnh sự tác động của chứng trên các bình diện marketing 
của công ty có ảnh hưởng như thế nào. 


MÔI TRƯỜNG NHÂN KHẨU 


Nhân khẩu học là một môn khoa học nghiên cứu dân cư theo quan 
điểm dân số và mật độ v.v.. - Những người làm marketing rất quan tâm 
tới yếu tố nhân khẩu học, bởi vì thị trường là do con người họp lại mà 


thành. Chúng tôi sẽ dừng lại ở nhứng xu thể nhân khẩu học quan trọng 
nhất. 


Bùng nổ dân số thế giới. Dân số thế giới đang tàng lên với tốc độ 
"chóng mặt". Năm 1981 đân số thế giới là 4,5 tỷ người, Từ đó đến nay dân 
số cứ tiếp tục tăng 3 hàng năm. Với nhịp độ tăng như vậy sau 33 năm 
dân số thế giới sẽ tăng gấp đỏi.! 


Bùng nô dân số đang gây mối lo ngại cho nhiều Chính phú và các 
nhóm xã hội khác nhau trên toàn thế giới. Thứ nhất là nguồn tài nguyên 
của hành tính có thể sở không dủ duy trì cuộc sống của miột lượng người 
lớn như vậy. đặc biệt cân chủ ý là phần lớn trong số họ lại ra sức đảm bảo 
cho mình một mức sống cao. Thư hai là dân số tăng với nhịp độ cao nhất 
ở những nước ít có điều kiện cho phép điều đó nhất. 


Dân số tăng kéo theo nhụ cầu của con người củng tăng và các nhà 
kinh doanh phải thỏa mãn những như cầu ấy. Điều đó có nghĩa là thị trường 
cũng tăng cùng với sức mua khá lớn, Nhưng nếu sức mua kém thì sẽ bất 
đầu suy thoái và thị trường bị thu hẹp. 


Giảm tỷ lệ sinh đẻ ở Mỹ. Tính đến ! tháng 7 năm 1983 dân sở Mỹ 
là 334 triệu người. Theo tính toin của các chuyên gia thì tới năm 2000 con 
số đó sẽ tăng lên đến 260 triệu người. Nhưng mặc dù tông dân số có tăng, 
bắt đầu từ những năm 50 nhịp độ tăng đã chậm lại rất nhiều- con số sinh 
đẻ kỷ lục- 4,3 triệu đâ được ghi nhận trong năm 1957. Tới giữa những năm 
1970. chỉ tiêu này giảm xuống còn 3,9 triệu mệi năm. Trong những năm 
gân đây thấy có một sự gia tầng đôi chút- tới 3.6 triệu ca sinh một năm 
Trong những năm §0 mức tăng dân sở là dưới 12 mỗi năm, Quy mô của 
gia đình bị thu nhỏ lại là do những nguyên nhân sau :Í mong muốn nâng 
cao mức sống của mình: 2. phụ nử ngày càng muốn tham gia vào công tác 
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xã hội nhiều hơn; 3. sử dụng có hiệu quả hơn các phương pháp điều tiết tỷ 
lệ sinh đẻ. 

Hiện tượng giảm ty lệ sinh đẻ là mối đe dọa đối với một số lĩnh vực 
hoạt động này và là điều tốt lành đối với một số lĩnh vực khác. Nó tước 
đi giấc mơ của nhứng người lãnh đạo các xí nghiệp sản xuất đô chơi trẻ 
em, quân áo, bàn ghế và thực phẩm cho trẻ em. Trong nhiều năm công ty 
"Gerber Company" đã nêu cao khẩu hiệu “Trẻ em là mối quan tàm của chúng 
ta, mối quan tâm duy nhất của chứng ta". Nhưng cách đây mấy năm khẩu 
hiệu này đã lạng lê biến mất khỏi các chương mục quảng cáo. Ngày nay 
"Gerber" bán bảo hiểm cho những người già và khẩu hiệu "Ngày hôm nay 
"Gerber" chăm sóc những người ngoài 50 như bố mẹ” đã trở thành đê tài 
quảng cáo chủ yếu. Công ty "Johnson and jJohnson" đã phản ứng bằng nhứng 
ý đô thuyết phục người lớn sử dụng phấn. đầu và dâu gội đầu của trẻ em. 
Đồng thời những xí nghiệp như khách san. dường không và nhà hàng ăn 
đã thu được lợi nhờ ở chỗ các cập thanh niên đã có nhiều thời gian rỗi hơn 
và thu nhập củng tăng hơn trước. 

Hiện tượng già hóa dân cư Mỹ. Hiện tượng giảm ty lệ chết nói lên 
một điều là con người của thế hệ hôm này sống lâu hơn. Tuổi thọ trung 
bình đã đạt tới 73 tuổi, tăng thêm tới 24 năm so với năm 1900. Tuổi thọ 
trung bình của đàn ông là 69 tuổi, của đàn bà là 77 tuổi. Hiện tượng tầng 
tuôi thọ và giảm tỷ 


ệ sinh đề sẽ dẫn đến già hóa dân cư, Hiện nay tuổi 
trung bình của người dân Mỹ là 30 tuổi. và đến năm 2000 sẽ là cỡ 3ð tuôi 


Dân số thuộc các nhóm tuổi khác nhau sẽ biến động với những nhịp dò 


Nhỏm thanh niên Nhóm thanh niên Nhóm người Nhóm người Nhóm người 
mới lớn trưởng thành trung niên chuẩn bi vẽ hưu 
(13-19 tuổi) (20-24 tuổi} (35-54 tuổi) vẽ hưu . (§§ tuổi 
(55-84 tuổi) và già hơn) 


Hình 27: Mức thay đổi của các nhóm dân cư trong giai đoạn 1980-1900 
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khác nhau (xem hình 27). Trong những năm 1980-1990, số lượng thiếu niên 
đã giảm ải 172 hay 4,6 triệu. Điều này đến lượt nó lại dự báo hiện tượng 
giảm tốc độ tiêu thụ xe mô tô, các dụng cụ bóng chày và bóng đá, quần 
áo vải bông, đĩa bát, giảm bớt số người muốn có trình độ học vấn đại học. 


Cũng trong thập kỷ đó ở nhóm tuổi từ 20 đến 34 tuổi nhân khẩu tăng 
không đáng kể- có 3⁄. Và nếu số người tiêu dùng tăng không đáng kể thì 
các nhà hoạt động thị trường phục vụ nhóm đó- những nhà sản xuất đồ 
gỗ, những người tổ chức nghỉ ngơi và tham quan du lịch, các công ty bảo 
hiểm, các nhà sản xuất dụng cụ quần vợt và trượt tuyết- sẽ phải tìm kiếm 
và giới thiệu với các thành viên của nhóm này những phương án mới trong 
cách sử dụng sản phẩm của mình. 


Nhóm tuổi từ 35 đến 54 có tốc độ tăng lớn nhất - tới 28Z. Nhóm này 
bao gôn: nhứng người có nghề nghiệp ổn định, tạo nên một thị trường lớn 
những người mua nhà là căn hộ lớn, xe hơi mới và quân áo mới. 


Trong thập kỷ này nhân khẩu thuộc nhóm tuổi từ 5õ đến 64 giảm đi 
2⁄. Những người sống trong những tổ ấm 'trống rộng" này vì con cái đã 
rời khỏi mái nhà của bố mẹ, có nhiều thời gian rỗi hơn trước và nhiều tiền 
nhàn rỗi hơn. Những người thuộc nhóm này tạo nên một thị trường cơ bản 
sư dụng dich vu ăn uống công cộng, du lịch, mua quần :ío đắt tiền, chơi 
golf. và các hình thức nghỉ ngơi và giải trí tích cực khác. 


Nhóm tuôi từ 65 trở lên chiếm vị trị từ thứ bai về tốc độ tăng nhân 
khâu- lên 20⁄2. Nhóm người này có sức cầu luôn luôn tăng ve nhà hay trai 
nội trú cho những người già. nhà ở dì động trên ô tô, những hình thưc 
nghỉ ngơi vên tỉnh hơn tgolf, câu cá), thực phẩm đóng gói theo suất ần và 
những đồ dùng và dịch vụ y tế (thuốc men. kinh, gậy chống, máy nghe cho 
người điếc, nhà nghỉ cho những người dưỡng bệnh). So với thể hệ trước 
những người thuộc nhóm tuôi này tập trung nhiều hơn vào lợi ích của bản 
thân, trở nên hoạt động hơn, thích đảm bảo diều kiện cho mình nghỉ ngơi 
và giải trí hơn. Iiọ có khuynh hướng chỉ phí cho bản thân nhiều hơn và 
không quan tâm đến việc dành dụm tiên cho con cái. 


Các công ty hướng chu yếu vào thị trường thanh niên đã thích nghỉ 
với hiện tượng già hóa đất nước bằng cách thay đổi cách xác định vị trí 
của những mặt hàng cũ và sản xuất những mặt hàng mới. Ví dụ như công 
ty "Rigli' đã đưa ra thị trường kẹo gôm không dính răng ”"Freedent" cho 
những người mang hàm giả. Còn công ty "Elena Rubinstein" thì chào rất 
nhiều chủng loại mặt hàng chăm sóc da cho phụ nữ trèn 50 tuổi. 
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Những biến đổi trong gia đình Mỹ: Vàng hào quang của mmột gia 
đình Mỹ lý tưởng với hai con. hai ô tô và nhà ở ngoại ô đã bị lu mờ đi 
chút ít. Do ảnh hưởng của một số yếu tố gia đình Mỹ đã bị thay đổi. Thứ 
nhất là hòn nhân trở nên muộn hơn. Tuổi trung bình của các cặp kết hôn 
không ngừng tăng trong suốt nhiều năm và hiện nay là 23.4 tuổi đối với 
nam và 21.6 tuổi đối với nữ. Người ta dự kiến là xu thế này sẽ được giử 
nguyên đến cuối nhứng năm 80. Do đó cũng giảm tốc độ tiêu thụ nhẫn 
cưới, đồ trang điểm cho cô dâu, ngày bảo hiểm sinh mạng. 


Thứ hai là các gia đình có ít con hơn, đồng thời những cặp vợ chồng 
trẻ lại hoãn sinh con muộn hơn. Điều đó có nghĩa là sẽ giảm bớt nhu câu 
về thực phảâm, đỏ chơi, quân áo cùng các thứ hàng hóa khác và dịch vụ 
cho trẻ em. 


Thứ ba là gân 50% cuộc hòn nhân ở Mỹ đã kết thúc bằng ly hôn. Đã 
xuất hiện hơn một triệu gia đình chỉ có bố hoặc mục. và nhu cầu về các căn 
hộ, đồ gỗ. đụng cụ sinh hoạt và các thứ hàng khác tăng lên. 

Thứ tư là ngày nay có ð1⁄ số phụ nữ có chòng di làm mướn. Phụ nữ đi 
làm tạo nên thị trường người mua quần áo tốt, dịch vụ vườn tre, dịch vụ dọn 
đẹp nhà cưa và bữa ăn trưa nguội. Đồng thời giam bớt số công chúng xem tí 
ví và số phụ nử đọc các tạp chí nữ công. Thu nhập của phụ nứ làm việc chiếm 
40 2 tổng. thử nhập của gia dinh và có ảnh hương đến việc mua sắm hàng 
hóa vì dịch vụ có chất lượng cao hơn. Và cuối cùng vai trò truyền thống của 
chồng và vợ củng thay đổi - người chông gánh vách ngày càng nhiều hơn 
những côn; việc nhà như mứa bán và chăm sóc con cái, Vì thể mà ngày càng 
nhiều ông chồng trở thành thị trường mục tiêu của các nhà sản xuất và những 
người bán lẻ thực phẩm và độ dùng gia dinh Ÿ 


Thứ năm TÀ rất nhiều thanh niên trưởng thành đã rời bỏ nhà bố mẹ 
sớm, Có nhiều cầp vợ chồng sau khi ly dị hay góa bụa đã sống một minh. 
CÍ Xlỹ có hơn 19 triệu người sống độc thân như vậy 1232 tổng số gia đình) 
Nhóm người này cân những căn hộ nho hơn, những đồ dùng gia đình rẻ 
tiền, công suất nhỏ hơn, đồ gỗ đơn giản hơn, thực phẩm đóng gói nhỏ hơn. 
Ngoài ra những người độc thân là thị trường tiêu thụ các dịch vụ khác 
nhau hỗ trợ, cho việc: giáo tiếp như các bar, các chuyến di du lịch và đi biển 
cho những: người độc thân. 


Sự đi chuyển dân cư. Người Mlÿý là một dân tộc sôi nồi, nhanh nhẹn. 
Hàng năm cứ 5 người thì có một người (trên quy mô cả nước thì con số 
đó là 42 triệu người: thay đổi chỗ ở của mình. Nhiều người di chuyển từ 
các bang ở miền Đông Bắc đến các bang vòng nhiều nắng. Việc đi cư sang 
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những hang nhiều nắng làm giảm bớt nhu cầu vẽ quần áo ấm và thiết bị 
sưởi ấm nhà dòng thời mở rộng nhụ cảu vẻ máy điều hòa nhiệt độ. 


Trong rỏ những người di cư rất nhiều người đã chuyển từ các vùng 
nông thôn ra thành phố. nơi có nhịp sông mãnh liệt, nhiều chuyến đi du 
lịch hơn. thu nhập cao hơn. có nhĩ u hàng hóa và dịch vụ để lựa chọn hơn. 
Các thành phố lớn nhất như New-York, Chicago và San- Prancisco chiếm 
phân cơ bản trong khối lượng bán những đồ lông thú đất tiền, đầu thơm, 
vali và những tíc phẩm nghệ thuật. Ở các thành phố này có ca kịch, vũ 
ba lê và các hình thức vàn hóa cao cấp khác. Nhưng trong thời gian gần 
đây lại thầy có hiện tượng một số ít di chuyến ngược lại về các thành phố 
nho và vùng nòng thôn 


Không phí mọi người đêu lập nghiệp ở các thành phố. Xung quanh 
thành phô là các vùng ven đô và bên ngoài các vùng ven đô là vành đai 
các biệt thự. Ủy ban điều tra dân số Mỹ đã xây dưng một tiêu chuẩn phân 
loại riêng các cụm thành phố đang lan rộng ra và được gọi là "các vùng 
phân bố thành thị chuẩn" ”. Khoảng 75% đân cư cả nước sống ở 323 vùng 
phân bố như vậy. Chính các vùng này là những mục tiêu chủ yếu mà các 
công ty hướng các nỗ lực thị trường cua mình vào. 


Khoang 607 dân cư cả nước hay 39% dân cư các vùng phân bố thành 
thị sống ở cíc vùng ven đô. Nét đặc trưng của các vùng ven đô là lối sống: 
tự do hơn, có nhiều thời gian ở ngoài trời, quan hệ láng giềng gắn bó hơn, 
mức thủ nhập của dân cư cao hơn, phần lớn là các gia đình vợ chồng trẻ 
Đàn cư vùng ven đồ mua những chiếc xe tải hạng nhẹ nhiều chỗ ngồi. thiết 
hị cho các xưởng gia định, bản ghế để kê ngoài vườn, dụng cụ làm vườn. 
thiết bị đê nấu thức ăn trên đường phố. Những người bán lẻ cũng mở tại 
các vùng ven đô những chỉ nhánh của các cửa hàng bách hóa và các trung 
tàm thương niại. 


Việc nâng cao trình độ học vấn và sự gia tăng viên chức. Tinh 
dèn năm 198ã xấp xi 44 triệu người Mỹ thay 19% dân số! hoạc là đã đi 
học, hoặc là đã tốt nghiệp các trường đại học. Sự gia tăng số người có học 
vấn làm tăng nhu cầu về những hàng hóa chất lượng cao, sách vở, báo chí 
và những chuyến đi du lịch. Nhứng người tiêu thụ có trình độ đại học ít 
xem các chương trình tỉ vì hơn so với số đân cư còn lại. 

Năm I9Ê2 cả nước có 112 triệu người làn việc. Từ năm 1961 đến 
19850 số viên hức tăng từ 43 lên ñ1⁄ tổng sẽ lực lượng lao động, số công 
nhản giảm tử 3ð xuống 


z, 8ố người làm việc trong khu vực phục vụ vẫn 
giữ ôn định ở mức 13⁄2 còn số công nhân nông nghiệp thì giảm từ 8 xuống 


101 


còn 3⁄. Theo dự báo của Cục thống kê lao động Mỹ trong suốt những năm 
80 số người làm việc tăng nhiều nhất là ở những lĩnh vực hoạt động nghề 
nghiệp sau: Kỹ thuật công trình, khoa học y học, kỹ thuật máy tính điện 
tử, khoa học xã hội, thương nghiệp, kinh doanh, xây dựng, kỹ thuật lạnh, 
y tế, dịch vụ cá nhân, bảo vệ... 


Trong phạm vi một thời kỳ ngắn và vừa, những xu thế nhân khẩu nêu 
trên là những yếu tế hoàn toàn tin cậy cho sự phát triển. Công ty cỏ thể 
lấy bảng danh sách những xu thế nhân khẩu chủ yếu và xác định chính 
xác từng xu thế có ý nghĩa quan trọng như thế nào đối với công ty. Kết 
quả của công việc này có thể vận dụng cho ba ngành hoạt động nêu trong 
bảng 2. Ví dụ đối với các hãng hàng không tất cả những xu thế nhân khẩu 
nêu trên đều có ảnh hưởng tích cực đến mức bán và doanh số. 


Bảng 2. Ảnh hưởng của những biến động trong thành phần dân cư 
đến tình hình thị trường của ba lĩnh vực hoạt động 


L Xu thế Công ty hàng không Quần áo Đồ điện tử gia dụng Ỉ 
Thế hệ của : Mỗi năm càng có thêm nhiều | Mỗi năm họ càng chỉ phí | Thu nhập tăng đảm 
thời "thơ ấu" | người có tiền dư đật nhiều hơn: | nhiều hơn cho quần áo bảo cho họ có tiền 
|„«- vào để đi du lịch +++ và chuyển từ chỗ mua mua dàn âm thanh nổi, 
tuổi trung | quần áo rẻ tiên sang mua | TV và các thiết bị khác 
niên { quần áo chất lượng tốt chất lượng cao hơn ++ 
|hơn ++~ 

d= SE ii š li G5 T22 ven chốn 
Số người Họ có thời gian đế đi du lieh. _ | Người lớn tuổi it mua m cầu không lớn : 
lớn tuổi tăng nhưng nạn lam phát có thể Ì quân áo thường buộc phải sử 
lên Hước di của họ món tiền cân : dung máy móc cũ k 

thiết để đi du lịch + | | 
Số phụ nữ : Nguồn thu nhập thứ hai cho Phụ nữ kinh doanh cần _ ¡ Có khả năng mua \ 
đi làm tăng phép nhiều phụ nữ đi du lịch | nhiều quần áo hơn và họ ' nhiêu hàng chất lượng | 

hơn. Số phụ nữ độc thân, có _ Ì có tiền để mua quần áo | cao hơn + + 

tiên tăng ++~+ |+++ 
Chia nhỏ Có số tiên thu nhập lớn hơn Xu thế mua hàng chất Sð tiền thu nhập lớn 
đơn vị gia  |sau khi đã nộp thuế tính cho lương cao, đảm bảo lợi tính trên đâu người ị 
đình mỗi thành viên trong gia đình, | nhuận cao hơn cho khu ¡ Giải trí bằng trò chơi 

cho rằng đường hàng không |vực bán lẻ ++ diện từ, loại bò các 

kinh tế hơn đường bộ + + hoạt động khác ở gia 

đình ++ 


Chú thích: +++ Ảnh hưởng rất tích cực, 


Ảnh hưởng tích cực, 
Ảnh hưởng tốt nhưng ít. 


++ 
dễ 
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MÔI TRƯỜNG KINH TẾ 


Ngoài bản thân con người ra, sức mua của họ củng rất quan trọng đối 
với các thị trường. Mức sức mua chung phụ thuộc vào mức thu nhập hiện 
tại, giá cả, số tiền tiết kiệm và khả năng vay nợ... Sự suy thoái kinh tế, tỷ 
lệ thất nghiệp cao, lãi suất vay tín dụng tăng đều ảnh hưởng đến sức mua. 

Phản ứng của nhiều người Mỹ đối với tình hình kinh tế hiện nay là 
thái độ thận trọng hơn khi mua hàng. Để tiết kiệm tiền bạc, họ mua những 
thứ hàng mang "nhãn hiệu cửa hàng" nhiều hơn và ít mua những thứ hàng 
mang "nhãn hiệu toàn quốc" hơn. Nhiều công ty đã sản xuất ra những mặt 
hàng "kính tế hơn" và trong quảng cáo đã nhấn mạnh tính hấp dẫn về giá 
cả của chúng. Một số người tiêu dùng đã gác lại việc mua nhứng thư hàng 
sử dụng lâu bền, một số người khác thì ngược lại đã vội vã mua sắm chúng 
vì sợ rằng trong năm tới giá cả sẽ tăng lên 102. Nhiều gia đình cảm thấy 
rằng một ngôi nhà lớn, hai xe hơi, du lịch ở nước ngoài và học đại học tư 
thục không còn phù hợp với túi tiền của họ nứa. Trong khi đó, như thấy 
ở bảng 3, đã có sự phản bố lại tỷ lệ phần trăm những chỉ phí cho một số 
chủng loại hàng, ví dụ như chí phí mua thực phẩm và quần áo. 


Bảng 3: Phân bố chi phí về tiêu dùng (2) 


— —_ —=—>=——~<*t- 


Chi phí Năm 1960 Năm 1970 


Năm 1989 
Thức an, đồ uống. thuốc hút o8 288 n8 
Chỗ ở 14.8 15,2 16,3 
Don dep nhà cửa 142 142 13.7 
Đi lại 138.1 12.5 14,5 
Phục vụ y tế 7,2 81 99 
Quần áo, đỗ trang sức. vàng bạc đá quý 89 9,0 7.4 
Nghỉ ngơi và chữa bệnh 5.5 6,6 8.4 
Chỉ phí cho riêng cá nhân 43 51 5.3 
Chỉ phí vệ sinh cá nhàn 1,6 1.8 1.4 
Chỉ phí khác 3.3 37 32 


Các nhà hoạt động thị trường cần phải lưu ý đến tính chất phân bố 
thu nhập. Sự phân bố thu nhập ở Mỹ cho tới nay vẫn mang tính chất hết 
sức không đều. Dẫn đầu là những người tiêu dùng thuộc tầng lớp thượng 
lưu. Đối với họ những sự kiện vừa qua trong nền kinh tế không hề ảnh 
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hưởng đến tính chất của các khoan chỉ phi và họ vẫn là thị trường chủ yếu 
tiêu thụ những thứ hàng xa xI tnhư xe hơi "Rolls - Royce" trị gui từ 100 
ngàn USD trở lên) và những dịch vụ đắt tiền tnhư đi du lịch vòng quanh 
thế giới bằng tàu thủy trị giá trừ 10 ngàn USD trở len). 


Tiếp đến là những người tiêu dùng thuộc tầng lớp trung lưu. Họ có 
hạn chế chút ít trong việc chỉ tiêu, nhưng dù sao vẫn cam thấy thoải mái 
và có khả năng mua sắm những quân áo đất tiền, những đồ cô, chiếc canô 
thứ hai hay ngòi nhà thứ hai. Giai cấp công nhân thì thực tế chỉ có thể 
mua sắm những thứ thật cần thiết trong số thực phẩm, quần áo và nhà 
cửa và phải hết sức cố gắng tiết kiệm. Cuối cùng là tâng lớp hạ lưu của 
xã hội (những người sống bằng tiền trợ cấp xã hội) củng như nhiều người 
vẽ hưu buộc phải tính toán từng xu ngày ca khí nua những thư thật cân 
thiết. 

Các nhà hoạt động thị trường công phai chú ý đến sự khác biệt về địa 
dự trong cơ cấu phản bổ thu nhập Ví dụ thành phố Huston phát triển rất 
nhanh, trong khi dó thì Detroít lại tàn lụi. Họ phải tập trung nỗ lực của 
mình vào những vùng đang mở ra những khả năng đầy triển vọng nhất, 


MÔI TRƯỜNG TỰ NHIÊN 


Vào những năm 6U đã xuất hiện nói lo lía;: ngày càng tĩng trong dư 
luận xã hội về vấn đề liệu hoạt động công mhiep ở các nước phát triển có 
pha hoại môi trường tự nhiên khóng Trong cuốn sách "Mùa xuân thầm 
lạng" Raychel Carsont đã kế về thiệt hại mà một sở nưnh công nghiệp dã 
gây ra: cho nước, đất và không khí. Đã xuất hiện những nhóm cảnh giác 
như "8erra Club" và "những người bạn cua Trái đất, con các nhà lập pháp 
ca lo đã đựa ra những biện pháp nhầm bao vệ môi trường, Những biến đổi 
trong môi trường đều có ảnh hưởng đến hàng hóa mã các công ty sản xuất 
và đưa ra thị trường 


Nạn khan hiếm một số loại nguyên liệu. Nước và không khi có 
thể tưởng như là những dạng tài nguyên thiện nhiên võ cùng tận, nhưng 
một số nhóm báo vệ môi trườg đã cmìn nhầy mốt để dọa đối với chúng 
trong tương lá. Các nhóm này chủ trương cám bắn một số thuốc dưới dạng 
bình xịt, bơi vì chúng có thẻ gày tọn hài cho tầng ozệc cua khí quyển. Còn 
đối với nước thì ngày nay đã xuất hiện vấn đề ở một sở vùng trên thể giới 


Việc sử dụng những ngưồn tài nguyên có thể phục hồi được như rừng 
và lương thực cũng đòi hỏi phải quan tâm. Để bảo vệ đất và đâm báo đủ 


104 


số lượng gỗ đáp ứng sức câu trong tương lai, các công ty khai thác gỗ phải 
trồng lại rừng trên những diện tích đã chặt. Việc cung cấp lương thực có 
thể trở thành một vấn đề lớn, bởi vì diện tích đất nông nghiệp có giới hạn 
và ngày càng bị -hu hẹp vì bị dành để xây dựng nhà ở và sử dụng vào mục 
đích thương mại. 


Một vấn đề rất nghiêm trọng đang nảy sinh do cạn kiệt những nguôn 
tài nguyên không phục hồi như đầu mở, than đá và các loại khoáng sản 
khác. 

Có lẽ ngày hôm nay đã cảm thấy thiếu bạch kim, vàng, kẽm và chì. 
Tới cuối thế kỷ, ngay ca trong trường hợp tăng giá, bạc, thiếc, và Uranium 
có thể sẽ trở nên khan hiếm. Nếu gi nguyên mức tiêu dùng hiện nay thì 
tới năm 2050 sẽ cạn kiệt trữ lượng một số khoảng sản khác nứa.” 

Ngay cả trong trường hợp có nguyên liệu ban đầu hoạt động của những 
công ty có sử dụng những khoáng sản khan hiếm sẽ có thể gặp rắc rối và 
đòi hỏi tốn kém hơn nhiều. Còn việc trút toàn bộ những chi phí đó lên vai 
người tiêu dùng chắc chắn sẽ không phải là dễ dàng gì. Các công ty làm 
công tác nghiên cứu khoa học và thăm dò có thể làm cho vấn đề bớt gay 
gất khi khám phá ra những nguồn nguyên liệu quý giá mới và tạo ra những 
vật liệu mới : 

Tăng giá năng lượng. Vấn đề đảm báo phát triển kinh tế trong tương 
lai đã trở thành một vấn đề hết sức nghiêm trọng do có liên quan đến một 
trong những dạng tài nguyên thiên nhiên không phục hồi được là đâu mỏ 
Nên kinh tế của những nước công nghiệp phát triển hàng đầu trên thế giới 
phụ thuộc rất nhiều vào việc cung cấp đầu mỏ và trong khí vẫn chưa tìm 
ta dược những nguôn thay thể kinh tế hơn cho dạng nàng lượng này thì 
đầu mỏ vẫn tiếp tục giữ vai trò khống chế trong chính trị và kinh tế thế 
giới. Giá đâu mỏ cao (nhảy vọt từ 2,23 USD một thùng vào năm 1970 lên 
344.00 U§I)' một thùng vào năm 1982) đã sính rà cơn sốt tìm kiếm dạng 
năng lượng thay thế. Than đá lại trở nẻn thông dun,, trong khi nghiên cứu 
tìm cách sử dụng trong thực tế những dạng nàng lượng mặt trời, hạt nhân, 
gió v.v... Chỉ riêng trong lĩnh vực sử dụng nàng lượng mặt trời đả có hàng 
trăm công ty chào bán thiết bị sưởi ấm nhà ở và phục vụ cic mục đích 
khác. 

Gia tăng õ nhiềm môi trường. lleạt động công nghiệp hàu như bại 
giữ củng gây tôn hại cho môi trường jlấy suy nghĩ về cách loại rẻ 
chất thải của các ngành hóa chat và hạt nhân, về mức độ ngủy hi, ga 
hàm lượng thủy ngân trong nước biển và dại dương, về hàm lượng 1):}1 và 
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các hóa chất ö nhiễm khác trong đất và thực phẩm, củng như về tình trạng 
môi trường bị ö uế vì nhứng chai lọ, sản phẩm bằng nhựa và các vật liệu 
bao bì khác không bị phân hủy bằng phương pháp hóa sinh 

Nỗi lo lắng của dư luận xã hội đang mở ra một khả nâng marketing 
tốt đẹp cho nhứng công ty nhạy bén với tình hình. Đang hình thành một 
thị trường rộng lớn về các phương tiện chống ô nhiễm như thiết bị lọc bụi 
và những thiết bị làm việc theo công nghệ tái sinh những nguyên liệu ban 
đâu. Bắt đầu tìm kiếm những phương thức sản xuất và đóng gói hàng hóa 
không gây tởn hại cho môi trường. 

Sự can thiệp kiên quyết của Nhà nước vào quá trình sử dụng 
hợp lý và tái sản xuất các ngưồn tài nguyên thiên nhiên. Ban lãnh 
đạo bộ phận mareting phải để mắt đến tất cả những vấn đề này để có thể 
nhận được những nguồn tài nguyên thiên nhiên căn thiết cho hoạt động 
của công ty mà không gây tồn hại cho mỗi trường. Trong ý nghĩa này hoạt 
động kính doanh chắc chắn sẽ phải chịu sự kiểm soát nghiêm ngặt từ phía 
các cơ quan Nhà nước, cũng như từ phía các nhóm dư luận xã hội có uy 
thể: Thay vì chống lại tất ca những hình thức điều tiết, nhà kính doanh 
phải tham gia vào việc tìm kiếm nhứng giải pháp chấp nhận được cho những 
vấn đề cung cấp nguyên vật liệu và năng lượng đang đặt ra cho đất nước. 


MÔI TRƯỜNG KHOA HỌC- KÝ THUẬT 


Khoa học kỹ thuật và khoa học ứng dụng là một lực lượng mang đầy 
kịch tính nhất. quyết định số phận của con người, Hệ thống khoa học kỹ 
thuật đã đề ra những điều kỳ diệu như penicilein, phương pháp giải phẫu 
tìm mở. thuốc ngửa thai. Đông thơi nó củng dem lại cho thế giới những 
nỗi khung khiếp như bom khinh khí, chất khí làm tê liệt thần kinh, súng 
tiểu liên. Chính nó cũng đẻ ra những phúc lợi đây mâu thuẫn như xe hơi, 
TV và bánh mi trắng. Thái độ đối với khoa học kỹ thuật còn tùy thuộc ở 
chỗ con người thán phục những điều kỳ điệu của nó hay là kinh hoàng 
trước những sai lãm thô thiển của nó 

Mọi kỹ thuật mới đều thay thể vị trí của ký thuật cú. Bóng bán dẫn 
đã gây thiệt hại sho nền sản xuất đèn điện tử chân không, máy photocopy 
đã gây thiệt hai cho ngành sản xuất giấy than, xe hơi gây thiệt hại cho 
ngành đường sắt. vô tuyến truyền hình gây thiệt hại cho ngành chiếu phim. 
Thay vì chuyển sang những ngành sản xuất mới, các ngành củ đã chống 
lại những ngành mới hoặc là xem thường nó, do đó mà mất đi địa bàn hoạt 
động của mình 
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Bất kỳ ngành khoa học kỹ thuật mới nào cũng gây rất nhiều những 
hậu quả to lớn và lâu dài mà không phải bao giờ cũng thấy trước được. 
Chẳng hạn như việc tạo ra những phương tiện ngừa thai đã dẫn đến làm 
quy mô gia đình nhỏ đi, tăng số phụ nữ có chồng đi làm và tăng thu nhập 
độc lập của họ. Kết quả là làm tăng những chỉ phí cho việc tham quan du 
lịch, mua sắm hàng hóa sử dụng lâu bền và một số đồ dùng khác. 

Nhà hoạt động thị trường phải chú ý theo dõi những xu thế chủ chốt 
trong khoa học kỹ thuật. 


Đẩy nhanh tiến bộ khoa học kỹ thuật. Rất nhiều mặt hàng quen 
thuộc của ngày hôm nay cách đây 100 năm chưa hề tồn tại. Abraham LincoÌn 
đã không biết xe hơi, máy bay, máy hát, Radio, đèn điện là cái gì. Woodro 
Wilson đã không biết tỉ ví, bình xịt, tủ lạnh, máy rửa bát đĩa tự động, máy 
điều hòa nhiệt độ, thuốc kháng sinh, máy tính điện tử là cái gì. Franldin 
Delano Rusvelt đã không biết máy photocopy, các chất rửa tổng hợp, máy 
ghỉ âm, thuốc ngừa thai, vệ tỉnh nhân tạo là gì. Còn John Kennedy thì cũng 
chưa biết máy vi tính, đồng hồ điện tử mặt số, máy ghi hình, bộ xứ lý là 
gì. 

Elvin Toffler trong cuốn sách "Cú sốc của tương lai" đã thấy trước sự 
đây nhanh nhịp độ sáng tạo, áp dụng và phổ cập rộng rãi những thành quả 
mới của khoa học kỹ thuậtỔ. Những ý tưởng mới được hình thành nhiều 
hơn, khoảng cách thời gian giửa lúc xuất hiện ý tưởng và sự vận dụng 
thành công vào thực tiễn được thu hẹp nhanh chóng. Thời gian bắt đầu từ 
khí vận dụng ý tưởng đến khi đạt được trình độ sản xuất cao nhất có thể 
trên cơ sở ý tưởng đó cũng được rút ngắn đáng kể, 90% các nhà khoa học 
đã từng sống trên trái đất là những người cùng thời đại. Tư tưởng khoa 
học kỹ thuật tự nuôi dưỡng mình. 


Sự xuất hiện những khả năng vô tận. Ngày nay các nhà khoa học 
đã nghiên cứu được rất nhiều công nghệ mới có khả năng biến đểi tận gốc 
hàng hóa và quá trình sản xuất của chúng ta. Những công trình nghiên 
cứu tổng hợp nhất đang được tiến hành trong lĩnh vực Â 9d ở nghệ sinh học, 
điện tử học, chất rắn, kỹ thuật rôbốt, và vật liệu học - Ngày nay các nhà 
khoa học đang nghiên cứu để tạo ra những hàng hóa và dịch vụ đầy hứa 
hẹn như: 


- Sử dụng năng lượng mặt trời trong thực tiễn; 
- Thuốc chứa ung thư; 


- Thuốc chữa các bệnh tâm thần; 


- Thuốc chữa các bệnh phổi và gan; 

- Thiết bị sản xuất nước ngọt từ nước biển; 

- K§ thuật vũ trụ sử dụng nhiều lần cho các mục đích thương mại; 

- Rôobốt gia dụng biết nấu ăn, dọn đẹp nhà cửa; 

- Các thực phẩm ngon, bổ không làm mập; 

- "Nhứng viên thuốc hạnh phúc”; 

- Xe hơi chạy điện; 

- Dụng cụ điện tử giảm đau; 

- Thuốc ngừa thai có hiệu quả và an toàn tuyệt đối. 

Ngoài ra các nhà khoa học còn dự tính sáng tạo ra nhứng sản phâm 
mới kỳ diệu như xe ôtô bay nhỏ, những đai lưng tên lửa sử dụng cá nhân, 
cư trú trên vũ trụ, những người máy. Trong mọi trường hợp những khó 
khăn chủ yếu không chỉ mang tính chất kỹ thuật mà còn mang cả tính 
chất thương mại. Bởi vì cần phải tạo ra hàng hóa với gií cả thực tế và để 
chấp nhận. 

Tang cường đầu tư cho nghiên cứu khoa học, thiết kế thử 
nghiệm. Mỹ chiểm vị trí hàng đầu trên thế giới về chỉ phi cho nghiên cứu 
khoa học, thiết kế thử nghiệm. Năm 1981 chỉ phí cho những mục dích này 
đã vượt quái 68 tỷ USD và từ đó, theo tính toán của các chuyên gia. cho 
đến cuối những năm 80 khoản chỉ phí này sẽ tăng 32 mỗi năm 


Chí phí nhiều nhất cho nghiên cứu khoa học thiết kế thử nghiêm là 
năm ngành sau: Công nghiệp hàng không và tên lứa vũ trụ, Công nghiệp 
kỹ thuật điện và công nghiệp thiết bị thông tín liền lạc, công nghiệp hóa 
chất. chế tạo máy, công nghiệp vận tải ôtô Chỉ phí ít nhất cho nghiên cứu 
khoa học thiết kế thứ nghiệm là ngành sản xuất gỗ tròn và gõ xẻ, đồ gỏ, 
dệt. may mặc, giấy và các san phẩm từ giấy. Các ngành dân đầu đã đầu 
tư cho những mục đích này 5-10 tông số tiên bán hàng còn những ngành 
đầu tư ít thì đã chỉ dưới 12. Một công ty trung bình chỉ cho nghiên cứu 
khoa học thiết kế thử nghiệm khoang 27 tông doanh số 


Quan tâm hơn đến việc ứng dụng những cải tiên nhỏ cho những 
hàng hóa hiện có. Thay ví mạo hiểm đưa ta những bìat hàng mới, nhiều 
vönz 1v đã nghiên cứu cai tiên nhỏ những mắt hồn, hiện cố, Ngày ca những 
công: ty chủ vếu nghiên cứu nhữn: văn đ- lớn nuú  Onpàn, TBel 


Iantboratorfx và "PHer” cũng dế dại theo nhún này, hạn tà các công Đý 


đã bằng lòng với việc đầu tư kính 


....Ắ. 
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đối thủ cạnh tranh và áp dụng những cải tiền nhỏ vê tính năng và hình 
thức, phân lớn các công trình nghiên cứu mang tính chất phòng ngự nhiều 
hơn là tiến công. 


Xiết chặt sự kiểm tra của Nhà nước đối với chất lượng và tính 
an toàn của hàng hóa. Mọi người cần biết rằng những sản phẩm mới đều 
an toàn. Các cơ quan Nhà nước nghiên cứu hàng hóa và cấm những thứ 
có thể gây nguy hiểm. Cục kiểm tra chất lượng thực phẩm, dược phẩm và 
mỹ phẩm toàn Liên bang đã soạn thảo những tài liệu hướng dẫn chỉ tiết 
việc kiểm tra những dược phẩm mới, vì thế mà đã làm tăng đáng kể những 
chi phí cho nghiên cứu còng nghiệp, kéo dài thời gian giửa lúc xuất hiện ý 
tưởng và khi sản xuất thuốc đưa ra thị trường lên gấp đôi trừ 5 lên 9 năm). 
Việc nâng cao yêu câu về tính an toàn và vô hại cũng được dưa ra đổi với 
những mặt hàng của ngành như công nghiệp thực phảm và xe hơi, sản xuất 
quần áo và đô điện gia dụng, xây dựng. Các nhà hoạt dòng thị trường cần 
phải biết rõ tất cả những yêu câu này. 


Tiến bộ khoa học kỹ thuật vấp phải sự chống đối từ phía những người 
nhìn thấy ở đó môi đe dọa đối với tự nhiên. mối de dọa xâm nhập vào đời 
tư, mối đe dọa đối với toàn bộ tự nhiên và ngay ca bàn tính con người. Một 
xỏ nhóm phan đòi xây dựng các nhà máy điện nguyên tự. nhứng ngôi nhà 
chọc trời, nhứng: trò chơi giải trí ở các vườn quốc gia 


Các nhà hoạt động thị trường cần phải hiều rõ những biến đổi dàng 
diễn ra trong môi trường khoa học kỷ thuật và làm thể nào để ký thuật 
và công nghệ mới có thể phục vụ việc thỏa mãn những nhu cầu của con 
người. llo cản cộng tác chật chế với các chuyên gia trong lĩnh vực nghiên 
cứu khoa học thiết kế thử nghiệm và khuyến khích họ tiến hành nghiên 
cứu hướng nhiều hơn vào thị trường. Họ phải nhạy cảm với những mặt tiêu 
tực có thể có cuũa những ý tưởng mới có thể gáy thiệt hại cho những người 
sử dụng và lam cho họ mất tỉn tưởng và chống bại. 


MỖI TRƯỜNG CHÍNH TRỊ 


Những sự kiện xảy ra trong môi trường chính trị có ảnh hưởng minh 
mẽ đến những quyết định marketing. Môi trường này bao gôm luật lệ. các 
cơ quan Nhà nước, các nhóm xã hội có uy tín có anh hưởng đến các tô 
chức cùng các cá nhân và hạn chế tự do hành động của họ trong khuôn 
khö xã hội. 


Luật pháp điều tiết hoạt động kinh doanh. Dần đàn theo thời gian 
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số văn bản luật pháp điều tiết hoạt động kính doanh sẽ nhiều thêm. Chúng 
ra đời do rất nhiều những nguyên nhân khác nhau. Nguyên nhân thứ nhất 
là cân phải bảo vệ các công ty đối với nhau. Các nhà kinh doanh đồng 
thanh ca tụng sự cạnh tranh, nhưng mọt tồi đụng chạm đến lợi ích riêng 
của họ thì họ lại ra sức vô hiệu hóa nó Nêu có cái gì đó de dọa họ thì 
ngay lập tức họ giơ nanh vuốt ra. Vì vậy phải thông qua nhứng đạo luật 
xác định rõ khái niệm "cạnh tranh không lành mạnh" và ngăn chặn nó xuất 
hiện. Ủy ban Thương mại tiên bang, Bộ Tư pháp có nhiệm vụ theo dõi việc 
chấp hành những đạo luật này 


Nguyên nhân thứ hai là cân phải bảo vệ những người tiêu dùng trước 
thực tiễn kinh doanh không lành mạnh. Một số công ty nếu không bị giám 
gát sẽ có thể bắt đầu sản xuất những hàng hóa kém phảm chất, quảng cáo 
gian đối, đánh lừa khách hàng băng thủ đoạn đóng gói và mức giá cả. Các 
cơ quan Nhà nước phải sử dụng luật pháp tương ứng để đấu tranh với thực 
tiên khóng lành mạnh trong quan hệ với người tiêu dùng. Rất nhiều nhà 
quan trị đả nôi khùng lên khi xuất hiện bất kỳ một đạo luật mới nào nhằm 
hảo về quyên lợi của người tiêu dùng. Tuy nhiên trong số họ củng có người 
tuyến bố ràng '.. sự xuất hiện chủ nghĩa trọng người tiêu dùng có lê là 
điều tốt đẹp nhất trong số tất cá những điều đã xảy ra... trong 20 năm 
qua +Vấn đề này sẽ được trình bày chỉ tiết trong chương 20119 


Nguyên nhân thứ ba là cân phải hảo vệ lợi ích tối cao của xã hội chống 
lại -W lòng hành của các nhà kinh doanh, Bởi lẻ hoạt động kinh doanh 
không phai hào giờ cũng đảm báo cho chúng ta chất lượng sinh hoạt tốt 
nhật Khi mà tình trạng môi trường ngày một tôi tệ đi thì sẽ phải đưa ra 
những đạo luật mới hấyv sửa đôi những diều luật cú cho nghiêm khắc hơn. 
ác nhà lãnh đạo kính doanh sẻ phại chủ ý theo dõi tất cá nhứng gì xảy 
ra trong lĩnh vực luật pháp khí lập kế hoạch hàng hóa và soạn thảo các 
chướng trình marketing, 


Các nhà lãnh dạo marketing phải biết rõ những dạo luật Liên bang 
bao về cạnh tranh lành mạnh, lợi ích người tiêu dùng và lợi ích tối cao của 
xà hội, cũng như luật pháp của các bang và địa phương nơi tiến hành hoạt 
động marketing. mà cần phải chấp hành 


Nâng cao yêu câu đối với các cơ quan Nhà nước theo dõi việc 
tôn trọng pháp luật. Để kiểm tra việc tôn trọng pháp luật Quốc hội đã 
thành lập một loạt các cơ quan điều tiết Liên bang, trong đó có: Ủy ban 
thương mại Liên bang, Cục kiểm tra chất lượng thực phẩm, dược phẩm và 
mỹ phẩm Ủy ban vận tải giửa các bang và thương mại, Ủy ban thông tỉn 
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liên lạc Liên bang, Ủy ban năng lượng Liên bang, Gục hàng không dân 
dụng. Ủy ban vẽ các vấn đề an toàn hàng tiêu dùng. Cục bảo vệ môi trường: 
và Cục người tiêu dùng. Hoạt động cua tất cả các cơ quan này có thể có 
ảnh hưởng quyết định đèn hiệu quả của các biện pháp marketing của công 
ty. Khi theo đối việc chấp hành luật pháp. các cơ quan Nhà nước thường 
tỏ ra khôn khéo. Nhưng đoi khi hành động của họ quá sốt gắng và không 
thể lường trước được. làm việc tại các cơ quan này chủ yếu là các luật gia 
và các nhà kính tế thường ít am hiểu thực tiễn hoạt động kinh doanh và 
marketing. Để giải quyết tốt hơn những vấn đê phức tạp. trong những nắm 
gân đây Ủy ban thương mại Liên bang đã tuyên dụng các chuyên viên về 
marketing. Trong những năm dưới chính quyên của Tông thông Regan. các 
biện pháp cưỡng chế từ phíi các cơ quan này đã được nới long và xu thể 
khước từÊđiều tiết đã nôi lên rất rõ rệt. lì 

Gia tăng các nhóm bảo vệ quyền lợi xã hội. Trong hai chục năm 
gần dây. số lượng và nh hưởng của các nhóm bảo vệ quyền lợi xã hòi đã 
lớn mạnh vượt bậc. Nhóm công dân hành động xã hói của Ralfa Neider đã 
đạt được nhiều thành tựu nhất trong việc bảo vệ quyền lợi của người tiêu 
dùng. Bắt đầu thành công từ việc phản đối các loại ôtö không an toàn tkết 
quả của vụ này là vào năm 1966 đã thông qua đạo luật vẽ chính sách quốc 
gia trong lĩnh vực an toàn đi lại bằng đường bộ và vận chuyển bằng otôI. 
Sau đó là việc theo dôi hoat động cua ngành công nghiệp chế hiển thịt. tín 
dụng tiêu dùng, tô chức sứa chứa ôtô, bảo hiểm và an toàn của các thiết 
bị HRơnghen. Neider đã biến chủ nghĩa trọng người tiêu dùng Thành một lực 
lượng xã hội mạnh mẽ. Ngày nàyv hàng trăm nhóm báo vẻ quyền lợi cua 
người tiêu dùng nghiệp dư hay dưới nhân hiệu Nhà nước đàng hoạt động 


tộng rải ở mọi phạm ví toàn quốc. một bàng và ở địa phướng ì 
MÔI TRƯỜNG VĂN HÓA 


Con người lớn lên trong mót xà hồi cụ thể và chính xã hội đó đã trau 
đôi những quan điểm cơ hạn của họ tao nên những giá trị và chuân mực 
đạo đức. lâu như không ý thức được điều đó, họ vẫn tiếp thụ thể giới quan 
quyết định thái dò của họ đối với bản thân mình và mối quan hệ qua lại 
với nhau. Việc thông qua những quyết định marketing có thê chịu ảnh 
hưởng bởi những đặc điêm sau đàảy của nếp sống văn hóa. 


Sự trung thành sát son với những giá trị văn hóa truyền thống 
cơ bản. Trong khuôn khô một xã hội cụ thể con người theo rất nhiều những 
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quan điểm và giá trị khác nhau. Nét đặc trưng của những quan điểm và 
giá trị cơ bản là có tính bèn vửng cao. Ví dụ đa số người Mỹ đều tin là 
cần thiết phải làm việc, xảy dựng gia đình, đóng góp từ thiện, sống trung 
thực. Những niềm tin này đã tạo nên những thái độ đặc thù hơn, và ảnh 
hưởng đến những biểu hiện cụ thê của họ trong cuộc sống thường ngày, 
Những quan điểm và giá trị truyền thống cơ bản được truyền từ bố mẹ 
sang con cái và được củng cố bằng những quy chế cơ bản của xã hội, luật 
pháp. nhà thờ, hệ thống kinh doanh và chính quyền. Những tín ngưỡng và 
giá trị thứ yếu bị thay đổi rất nhiều. Niềm tin vào chế độ hôn nhân là 
niềm tin sơ phát, còn niềm tin vào sự cần thiết phải xây đựng gia đình 
sớm là niềm tin thư phát. Những người ủng hộ học thuyết kế hoạch hóa 
gia đình có thể giành được thắng lợi lớn trong việc truyền bá tư tưởng xây 
dựng gia đình muộn hơn là tư tưởng hoàn toàn từ bỏ hôn nhân. Các nhà 
quản trị marketing có một vài khả năng làm thay đổi những giá trị thứ 
phát. nhưng hầu như không có một khả năng nào để thay đổi những giá 
trị sơ phát. 

Những nhánh văn hóa trong khuôn khổ một nền văn hóa thống 
nhất. Trong bất kỳ xã hội nào củng có những nhánh văn hóa, tức là những 
nhóm người có chung những hệ thống giá trị đã xuất hiện do họ có chung 
kinh nghiệm sống hay hoàn cảnh. Những người theo Anh giáo, tâng lớp 
thiếu niên. "những thiên thần của địa ngục", tất ca họ đều đại diện cho 
những: nhánh văn hóa khúc nhau mà những người chấp nhận nó đều có 
chung tin ngưỡng, sự ưa thích và có những hành ví giống nhau. Nhà: hoạt 
động thị trường có thể lựa chọn một nhành văn hóa nào đó làm thị trường 
mục tiêu, cạn cứ vào những nhủ câu và đặc tính của hành ví mua bản ở 
những người theo nhánh vàn hóa đó 

Những thay đổi tạm thời của những giá trị văn hóa thứ phát. 
Mặc dù các giá trị văn hóa sở phát rất ổn định, trong môi trường văn hóa 
dù sao vẫn có những biến đổi. Ta hãy thử nghĩ xem các phong trào hippi, 
“Beetl©s”, Plvis Proslay và những nhân vật khác của môi trường văn hóa 
chẳng hạn. đã ảnh hưởng như thế nào đến kiểu chải tóc. cách ăn mặc và 
thái dộ cua thanh niên dối với vấn đề năm nữ. Các nhà hoạt động thị 
trường hờ: sức quan tâm đến việc dự đoán những chuyên biến văn hóa để 
phát hiện kịp thời những khá năng marketing mới. Ví dụ trong suốt nhiều 
nầm này tý lệ phần trầm những người đánh giá cao thân hình gọn gàng 
và sức khe ngày một tầng. đạc biết là trong nhóm tuôi dưới 30 trong số 
những phụ nữ trẻ thành dạt và những người sống ở các bang miên Tây 
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Các nhà hoạt động thị trường chắc chắn có ý định thỏa mãn xu thế này, 
khi chào bán những mặt hàng tương ứng và truyền bá những thông tin về 
vấn đề này. 

Những giá trị văn hóa cơ bản của xã hội được thể hiện qua thái độ 
của con người đối với bản thân mình, đối với người khác, đối với các thể 
chế tôn tại trong xã hội, đối với toàn xã hội, tự nhiên và vũ trụ. 

THÁI ĐỘ CỦA CON NGƯỜI ĐỐI VỚI BẢN THÂN MÌNH. Con người 
khác nhau về mức độ tập trung vào việc thỏa mãn những nguyện vọng cá 
nhân đối lập với những việc quan tâm đến lợi ích của người khác. Ngày 
nay rất nhiều người đã tập trung vào việc thỏa mãn nhứng khát vọng cá 
nhân. Một số người đi tìm nhứng thú vui, giải trí, thay đổi, chạy trốn thực 
tại. Một số thì khao khát việc tự hoàn thiện và gia nhập các nhóm sức 
khỏe hay các giáo phái. 

Học thuyết "xã hội là tôi" đã để lại rất nhiều hậu quả marketing. Con 
người sử dụng những hàng hóa, dịch vụ thông thường và đặc hiệu làm 
phương tiện thẻ hiện mình. Họ mua sắm xe hơi "Giấc mơ của mình", đi 
nghỉ mát "Giấc mơ cua mình”. Họ dành nhiều thời gian cho sinh hoạt ngoài 
trời, cho những hoạt động tăng cường sức khỏe (chạy bước chậm, chơi quần 
vợt!. tự suy xét bạn thân, hoạt động nghệ thuật, làm thủ công. Ngành công 
nghiệp giải trí (đi du lịch bằng xe hơi có lều trại, dụ lịch đường thủy, hoạt 
động nghệ thuật, thủ công, thể thao! có nhiều triển vọng phát triển tốt 
đẹp trong xã hội có những thành viên đang tìm kiếm cách tự thỏa mãn 
mình. 

MỚI QUAN HỆ QUA LẠI GIỮA CON NGƯỜI VỚI NHAU. Tùy theo 
mức dò giao thiệp con người có nhiều loại - từ những người sông àn dật, 
lần tránh mọi sự giao tiếp đến những người thích cuộc sống tập thể, chỉ 
cảm thấy hạnh phúc và yêu đời khi giao tiếp với người khác. Kết quả của 
những cuộc thăm dò mới đây do công ty “Doyl Dein Bernbach" tiến hành, 
đã cho thấy những người lớn tuổi ở mọi nơi đều quan tâm đến những vấn 
đề về tình trạng cách ly xã hội và rất khao khát có những cuộc tiếp xúc 
bạn bè"! Điều đó hứa hẹn một tương lai sáng lạn cho những hàng hóa, 
dịch vụ "có tính chất xã hội" như câu lạc bộ sức khỏe, tô chức nghỉ ngơi, 
trò chơi. Đồng thời điều đó củng đòi hỏi phải phát triển thị trường "những 
thế phẩm xã hội", tức là những thứ hàng cho phép người cô đơn không cảm 
thấy còn đơn độc, như các trò chơi điện tử và máy tính. 

THÁI ĐỘ CỦA CON NGƯỜI ĐỐI VỚI CÁC THỂ CHẾ XÃ HỘI. Con 
người khác nhau về thái độ của mình đối với các tập đoàn, các cơ quan 
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Nhà nước, trường đại học và các thể chế khác. Đa số chấp nhận những thể 
chế này, tuy là có một số người rất không ưa thích một số thể chế đó. Nhìn 
chung con người luôn sẵn sàng lao động vì lợi ích của các thể chế cơ bản 
và mong đợi là những thổ chế đó cũng thực hiện những nghĩa vụ xã hội 
của mình. Tuy nhiên vẫn có sự suy giảm lòng trung thành với các thế chế 
xã hội. Họ ít cống hiến sức lực hơn, ít tin tưởng vào chúng. Những nền 
tảng đạo đức lao động bị lung lay. 


Từ đó rút ra một số kết luận cho hệ thống marketing: Các công ty 
cần tìm kiếm nhứng phương pháp mới đã chỉnh phục lòng tỉn của người 
tiêu dùng. Họ cần xem xét lại những thông tin quảng cáo của mình đảm 
bảo tính trung thực của nội dung quảng cáo. Họ cân xem xét lại các mặt 
hoạt động của mình để đảm bảo chắc chấn mình là "một tổ chức làm ăn 
đứng đắn, có đây đủ trách nhiệm dân sự" trước dư luận xã hội. 


- THÁI ĐỘ CỦA CON NGƯỜI ĐỐI VỚI XÃ HỘI. Tùy theo thái độ đối 
với xã hội mà họ đang sống, con người được phân ra nhiều loại khác nhau 
- từ những người yèu nước hăng hái bảo vệ xã hội, đến những người cải 
lương muốn cải biến xã hội và những người bất mãn muốn vứt bỏ nó. Đang 
có xu thế suy giảm lòng yêu nước và tăng cường phê phán đường lối của 
đất nước. Thái độ của con người đối với xã hội cũng ảnh hưởng đến cơ cấu 
tiêu dùng và khối lượng tiền gửi tiết kiệm cũng như những quan điểm đối 

_với thị trường. 


- THÁI ĐỘ CỦA CON NGƯỜI ĐÔI VỚI TỰ NHIÊN. Con người có 
những thái độ khác nhau đối với thế giới tự nhiên. Có người thì cảm thấy 
mình làm chủ tự nhiên, có người thì cảm thấy mình hòa nhập với nó và 
cũng có người đang cố gắng chỉnh phục nó. Từ lâu đã tồn tại xu thế con 
người chỉnh phục tự nhiên bằng khoa học-kỹ thuật và niềm tin vào sự đồi 
đào tài nguyên thiên nhiền. Nhưng gần dây con người đã bắt đâu ý thức 
được sự mỏng manh của tự nhiên và sự giới hạn của tài nguyên, đã bắt 
đầu ý thức được rằng hoạt động của con người có thể hủy điệt tự nhiên 
hay gây tổn hại cho nó. 


Lòng yêu tự nhiên đã làm cho ngày càng phổ biến những chuyến du 
lịch bằng xe hơi có lều trại, đi bộ, du lịch đường thủy và câu cá - Giới kinh 
doanh đã đáp ứng xu thế này bằng cách sản xuất những trang bị du lịch, 
lều trại và những thứ khác cho những người yêu thích nghi ngơi ngoài trời. 


114 


Những người tổ chức du lịch ngày càng đưa ra nhiều hơn những tuyến du 
lịch đến những vùng mà hoạt động của con người còn chưa động chạm đến. 
Các nhà sản xuất thực phẩm đang đứng trước sự mở rộng những thị trường 
thực phẩm "nguyên chất" như bánh mì đen, kem nguyên chất, các thực 
phẩm ăn kiêng cứ. Thực phẩm được quảng cáo trên nền tự nhiên phù hợp 
với chúng. 


- THÁI ĐỘ CỦA CON NGƯỜI ĐỐI VỚI VŨ TRỤ. Con người cũng 
khác nhau về niềm tin của minh đối với nguồn gốc của vũ trụ và vị trí 
của mình trong vũ trụ. Đa số người Mỹ là những người thờ một thần, tuy 
là niềm tỉn vào các tôn giáo và lòng trung thành với đạo đang không ngừng 
suy giảm. Tỷ lệ người đi lễ nhà thờ giảm từ nhứng nhà thờ của một vài 
giáo phái Kinh Phúc Âm - đang cố gắng kéo con người trở lại với một tôn 
giáo có tổ chức. Có một phần nhất định những khát vọng tôn giáo không 
mất đi, mà đã tìm được lối thoát qua sự quan tâm ngày càng tăng đối với 
các tôn giáo của phương Đông, thuyết thân bí, thuyết huyền bí. 


Khí mất đi niềm tin tôn giáo. con người ra sức tìm cách tận hưởng 
cuộc sống trần gian của mình. Họ tìm kiếm hàng hóa và dịch vụ mang tính 
chất vui chơi, giải trí. Đồng thời các thể chế tôn giáo đã bắt đầu câu viện 
đến các nhà hoạt động marketing để soạn thảo lại những giáo lý sao cho 
hắp dẫn để có thể cạnh tranh với những cám dỗ thế tục của xả hội hiện 
đại. 


Xu hướng phát triển lâu dài trong lĩnh vực giá trị văn hóa được thể 
hiện cô đọng trong bảng 4 


Bảng 4: Xu hướng phát triển lâu dài trong lĩnh vực giá trị văn hóa 


Quan tâm đến người khác +... tự thỏa mãn 

Thỏa mán mong muốn có thời han : ... thỏa mãn không châm trễ 
Lao động cưc nhọc . s se €UỘC sống dễ dàng 
Quan hệ hình thức...... mm... .quan hệ không hình thức 


Định hướng tôn giáo............................. đỉnh hướng trí tuệ. 
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TÓM TẮT 


Môi trường marketing bao gồm những lĩnh vực mà ở đó công ty cân 
phải tìm cho mình những khả năng mới và theo dõi sự xuất hiện những 
rối đe dọa tiềm ẩn, Nó bao gồm tất cả những lực lượng có ảnh hưởng đến 
khả năng công ty thiết lập và duy trì sự tiếp xúc với thị trường mục tiêu. 
Môi trường marketing của công ty có môi trường vi mô và môi trường vĩ 
mô. 


Lưực lượng thứ nhất tác động trong môi trường vi mô là bản thân công 
ty - các đơn vị của công ty và đội ngũ quản lý có ảnh hưởng đến việc thông 
qua các quyết định của ban lãnh đạo bộ phận marketing. Lực lượng thứ hai 
là các công ty và các cá nhân sản xuất ra nhứng hàng hóa và dịch vụ cần 
thiết cho công ty, trước hết là nhứng người cung ứng chúng. Thứ ba là 
những trung gian môi giới marketing (những người môi giới thương mại, 
các công ty chuyên tổ chức lưu thông hàng hóa, các công ty làm dịch vụ 
marketing, và các cơ quan tài chính tín dụng). Lực lượng thứ tư là năm 
loại, thị trường khách hàng, thị trường người tiêu thụ, thị trường người 
sản xuất, thị trường người buôn bán trung gian, thị trường các cơ quan 
Nhà nước, thị trường quốc tế. Lực lượng thứ năm là các đối thủ cạnh tranh 
khác nhau mà công ty gặp phải: Các đối thủ cạnh tranh về những mong 
muốn, các đối thủ cạnh tranh về loại hàng, các đổi thủ cạnh tranh về kiểu 
mẫu hàng, các đối thủ cạnh tranh về nhãn hiệu. Lực lượng thứ sáu là các 
nhóm công chúng trực tiếp có quan tâm đến công ty hoặc có ảnh hưởng 
đến khả năng công ty đạt tới những mục tiêu đã đề ra: giới tài chính. các 
phương tiện thông tin, các cơ quan Nhà nước, các nhóm hành động của 
công dân, công chúng trực tiếp địa phương. quảng đại quần chúng, công 
chúng trực tiếp nội bộ. 


Môi trường vĩ mò bao gồm những lực lượng cơ bản xung đột với lợi 
ích của công ty: các yếu tế nhân khẩu. kinh tế, tự nhiên, khoa học kỹ thuật, 
chính trị và các yếu tố của môi trường văn hóa. 


Môi trường nhân khẩu có những đặc trưng sau: bùng nổ dân số thế 
giới, giảm ty lệ sinh đẻ ở My, già hóa dân cư Mỹ, di cư, nâng cao trình độ 
văn hóa và lớn mạnh số người làm dịch vụ. Còn đôi với môi trường kinh 
tế: do tính hãng hái làm việc, ty lệ thất nghiệp cao và tỷ lệ phần trăm 
thuế lớn đã làm cho người Mỹ thận trọng hơn khi quyết định mua hàng. 
Môi trường tự nhiên có những đặc điểm là: khan biếm một sô loại nguyên 
liệu, năng lượng đắt đỏ, ô nhiễm môi trường gia tăng, Nhà nước tăng cường 
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can thiệp vào quá trình sử dựng hợp lý và tái phục hồi nguồn tài nguyên 
thiên nhiền. Môi trường khoa học kỹ thuật có việc đẩy mạnh tiến bộ khoa 
học kỹ thuật, xuất hiện những khả năng không hạn chế mới, gia tăng dân 
trí vào nghiên cứu và phát minh khoa học, tăng cường chú ý tới việc hoàn 
thiện hàng hóa đã có sẵn, Nhà nước sẽ kiểm soát chặt chẽ hơn tính an toàn 
và chất lượng của hàng hóa. Môi trường chính trị có những đặc điểm là: 
Luật pháp điều chỉnh các hoạt động thương mại, các cơ quan Nhà nước 
tăng cường đòi hỏi việc chấp hành pháp luật và các nhóm bảo vệ quyền lợi 
xã hội ngày càng gia tăng. Môi trường văn hóa có những đặc trưng sau: 
Xu hướng lâu dài về bảo đảm tự phục vụ, thỏa mãn mong muốn nhanh 
chóng, cuộc sống dễ dàng, quan hệ không hình thức và định hướng trí tuệ. 
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CHƯƠNG 5 


THỊ TRƯỜNG NGƯỜI TIÊU DÙNG VÀ 
HÀNH VI MUA HÀNG CỦA NGƯỜI TIÊU DÙNG 


MỤC ĐÍCH 


Sau khi tìm hiểu chương này, bạn đọc phải có đủ khả năng: 
1. Trình bày mối quan hệ qua lại giửa những thủ thuật kích thích 
của marketing và phản ứng đáp lại của người tiêu dùng; 
2. Nêu được bốn yếu tố cơ bản có ảnh hưởng đến hành vi mua hàng 
của người tiêu dùng; 
3. Liệt kê các giai đoạn của quá trình người tiêu dùng quyết định 
mua hàng; 
4. Mô tả quá trình người tiêu dùng tiếp nhận những mặt hàng mới. 
Thực tiễn đã chỉ cho ta thấy có rất nhiều những yếu tố ảnh hưởng 
đến những quyết định của con người liên quan đến việc mua hàng. Hành 
vì của người mua hàng không bao giờ là đơn giản. Tuy nhiên việc am hiểu 
hành vi của người mua hàng lại là một nhiệm vụ vỏ cùng quan trọng đối 
với ban lãnh đạo bộ phận marketing trong khuôn khô quan niệm marketing. 
Trong chương này sẽ xem xét tỷ mỉ động thái của thị trường người 
tiêu dùng. 
THỊ TRƯỜNG NGƯỜI TIỂU DÙNG - là những cá nhân cù hộ gia 
đình mua hay bằng một phương thức nào đó có được hàng hóa uà 
dịch uụ để tiêu dùng cho cá nhân. 


Năm 1981 thị trường người tiêu dùng Mỹ bao gôm 230 triệu người, 
hàng năm tiêu dùng một khối lượng hàng hóa và dịch vụ trị giá gân l,B 
ngàn tỷ USD tức là 7826 USD tính theo đầu người (cho cả đàn ông, đàn 
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bà và trẻ em), Mỗi năm thị trường này lại tăng thêm vài triệu người, còn 
doanh số thì tăng hơn 100 tỷ USD. Đó là một trong những thị trường người 
tiêu dùng có lợi nhuận cao nhất trên thế giới). 


Người tiêu dùng rất khác nhau về tuổi tác, mức thu nhập và trình độ 
học vấn, thị hiếu và ý thích thay đổi chỗ ở. Các nhà hoạt động thị trường 
thấy nên tách riêng các nhóm người tiêu dùng ra và tạo ra những hàng 
hóa và dịch vụ riêng để thỏa măn những nhu câu của nhóm này. Nếu như 
phần thị trường khá lớn thì một số công ty có thể soạn thảo những chương 
trình marketing riêng để phục vụ phần thị trường đó. Sau đây là hai ví dụ 
về các nhóm người tiêu dùng được tách riêng. 

Người tiêu dùng da đen. Hai mươi tám triệu người Mỹ da đen có 
tổng thu nhập cá nhân là hơn 100 tỷ USD - là một nhóm người tiêu dùng 
quan trọng. Theo số liệu của một số nhà nghiên cứu người da đen có tỷ lệ 
chi phí nhiều hơn người da trắng về quần áo, chăm sóc bản thân, dụng cụ 
gia đình, rượu và thuốc lá. Và ít hơn người da trắng về phục vụ y tế, ăn 
uống, đi lại, học tập và các dịch vụ công cộng. Người da đen ít "đi tìm 
mua" hàng hơn người da trắng và thường thì họ là những khách hàng thường 
xuyên của những cửa hàng gần nơi ở và những cửa hàng bán hàng hạ giá. 
Người da đen nghe đài nhiều hơn người da trắng, mặc dù họ ít thích nghe 
những đài ở dải tần sóng cực ngắn. Một số công ty đã soạn thảo cho những 
ngời tiều dùng này những chương trình marketing đặc biệt. Họ quảng cáo 
trên các tạp chí "Eboni” và "Jet” thu hút các nghệ sĩ da đen tham gia các 
tIẾtI mục quảng cáo, tạo ra những mặt hàng đặc biệt tchẳắng hạn như mỹ 
phâm đành cho người da đen), cách đóng gói đặc biệt, soạn thảo những lời 
giới thiệu riêng. Đông thời những công ty này củng thừa nhận rằng trong 
khuôn khỏ thị trường người da đen có một vài phần nhỏ trong đó mỗi phần 
nhỏ có thê đòi hỏi phải soạn thảo một chương trình marketing riêng.? 


Người tiêu dùng trẻ ở độ tuổi thành niên. Thị trường này có 30 
triệu người ở lứa tuổi từ 18 đến 24 tuổi. Thị trường người tiêu dùng trẻ ở 
độ tuổi thành niên được chia thành ba nhóm con : sinh viên đại học, những 
người độc thân, những cặp vợ chông mới cưới. Những người tiêu dùng trẻ 
ở độ tuôi thành niên thường có ty lệ chỉ tiêu quá nhiều cho sách báo, đĩa 
hát, đàn nhạc âm thanh nổi, máy ảnh, quần áo thời trang, máy sấy tóc, và 
các phương tiện vệ sinh cá nhân. Nét đặc trưng đối với họ là ít cố định 
theo nhãn hiệu hàng hóa và rất quan tâm đến những mặt hàng mới. Những 
người trẻ ở độ tuổi thành niên là một thị trường hấp dẫn vì một số nguyên 
nhân sau : I1. họ nhạy cảm với ý tưởng thử dùng hàng hóa mới 2. thích 
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tiêu tiền hơn là tiết kiệm, 3. sẽ là người mua hàng lâu dài hơn.Ÿ 


Tương tự như vậy ta có thể khảo sát các thị trường con khác - thị 
trường người lớn tuổi”, phụ nử”, người Mỹ gốc Tây ban nhaÊ - để tìm hiểu 
xem có nên chăng (theo quan điểm cạnh tranh) soạn thảo những chương 
trình marketing có định hướng cho từng thị trường con này. 


MÔ HÌNH HÀNH VI NGƯỜI MUA HÀNG 


Trước đây các nhà hoạt động thị trường đã học để hiểu người tiêu 
dùng của mình trong quá trình giao tiếp mua bán thường ngày với họ. 
Nhưng sự lớn mạnh của công ty và thị trường đã tước đi của nhiều nhà 
quản trị marketing nhứng quan hệ tiếp xúc trực tiếp với các khách hàng 
của mình. Các nhà quản trị ngày càng phải nghiên cứu khách hàng thường 
xuyên hơn. Họ chỉ phí nhiều hơn bao giờ hết cho việc nghiên cứu người 
tiêu dùng, cố gắng tìm hiểu xem ai mua, mua như thế nào, mua khi nào, 
taua ở đâu và tại sao lại mua. 


Câu hỏi cơ bản: người tiêu dùng phản ứng như thế nào với những 
thủ thuật khích thích của marketing mà công ty có thể vận dụng ? Công 
ty sau khi thực sự hiểu rô những người tiêu dùng phản ứng như thế nào 
với các tính nàng khác nhau của hàng hóa, giá cả, các nội dung quảng cáo 
v.v... sẽ có ưu thế to lớn trước các đối thủ cạnh tranh. Chính vì thế mà 
các công ty và các nhà khoa học đã tốn nhiều công sức để nghiên cứu mối 
liên hệ giửa các yêu tố kích thích của marketing và phản ứng đáp lại của 
người tiêu dùng. Mô hình đơn giản trong hình 28 là điểm xuất phát cho 
tất cả những nỗ lực này. linh đó cho thấy các yếu tố kích thích của 
marketing và những tác nhân kích thích khác xâm nhập vào "hộp đen" ý 
thức của người mua và gây ra những phản ứng đáp lại nhất định. 


Những yếu tế kịch thích TS § (Á, TỮA, 
Giả xiDivDRg nh những "Hộp đen" ý thức của Những phản ứng dáp lại 


tác nhân kích thích khác người mua của người mua. 


Hình 28: Mô hình đơn giản hành vì của người mua 
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Trên hình 29 mô hình này được trình bày chí tiết hơn. Trong ô chứ 
nhật bên trái là nhứng yếu tố kích thích của hai loại. Những yếu tố kích 
thích của marketing bao gồm bốn phần tử : hàng hóa, giá cả, phương pháp 
phân phối và khuyến mãi. Nhứng tác nhân kích thích khác bao gồm những 
lực lượng cơ bản và sự kiện trong môi trường xung quanh người mua; môi 
trường kinh tế, khoa học, kỹ thuật, chính trị và văn hóa. Đi qua "hộp đen” 
ý thức của người mua, tất cả những tác nhân kích thích này gây ra một 
loạt những phân ứng của người mua có thể quan sát được và được trình 
bày trong ô chứ nhật bên phải : lựa chọn hàng hóa, lựa chọn nhãn biệu, 
lựa chọn nhà kinh doanh, lựa chọn thời gian mua, lựa chọn khối lượng mua. 


Các yếu tố Các tác nhân ! "Hộp den' ý tớ | Những phản ứng đáp 

¡ kích thích của | kích thích khác | của người mua lại của người mua 

L marketing ị 
- Hàng hóa - Môi trường _Ì Ì Các đặc Quá - Lựa chọn hàng hóa _ j 
- Giả cả kinh tế tính của trình - Lựa chọn nhắn hiệu Ì 
- Phương - KHKT ni người quyết - tựa chọn nhà kinh 
pháp phân - Chính trị mua. định doanh 
phối - Văn hóa mua - Lựa chọn khối lượng 
; Khuyến mãi | | hàng mua 


Hình 29: Mô hình chỉ tiết hành vì của người mua 

Nhiệm vụ của nhà hoạt động thị trường là hiểu cho được cái gì xây ra 
trong "hộp đen" ý thức của người tiêu dùng giửa lúc tác nhân kích thích 
đi vào và lúc xuất hiện những phản ứng của họ. Bản thân "hộp đen" gồm 
hai phần. Phần thứ nhất là những đặc tính của người mua, có ảnh hưởng 
cơ bản đến việc con người tiếp nhận các tác nhân kích thích và phản ứng 
với nó như thế nào. Phần thứ hai là quá trình thông qua quyết định của 
người mua và kết quả sẽ phụ thuộc vào quyết định đó. Trong chương này 
chúng ta sẽ xem xét cả hai phần đó để hiểu rõ hành vị của người mua. 


NHỮNG ĐẶC TÍNH CỦA NGƯỜI MUA 


Người tiêu đùng thông qua các quyết định của mình không phải ở trong 
chân không. Các yếu tố văn hóa, xã hội, cá nhân và tâm lý (xem hình 30) 
có ảnh hưởng lớn đến hành vi mua hàng mà họ thực hiện. Phần lớn những 
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Những yêu tố trình đệ Những yếu tố 


văn hóa tang tính chất xã hội 

- Văn hỏa - Các nhóm chuẩn mực 
- Nhánh văn hóa - Gia đình 

- Địa vị xã hội - Vai trò và địa vì 


Những yếu tố mang Những yếu tế mang tính 
tính chất cá nhân chất tâm lý 
- Tuổi tác và giai doan của - Động cơ 
chu trình đời sống gia dình - Trỉ giác 
- Nghề nghiệp - Lĩnh hội 
- Tình trang kình tế - Niềm tin và thái độ 
- Kiểu nhân cách và quan 
niệm về bản thân 
- Lỗi sõng 


Hình 30. Các yếu tố có ảnh hưởng đến hành »Ì của người ma 


x- 
yếu tỏ này không chịu sự kiểm soát từ phía các nhà hoạt động thị trường, 
nhưng họ nhất thiết phải chú ý đến chúng. Ta hãy thứ tìm hiểu xem mỗi 
yếu tố đó đã ảnh hưởng như thế nào đến hành ví của người mua qua ví dụ 
về người mua hang giả định tên là Betty 5mith. 


Betty Smith tốt nghiệp dại học, đã có chông và hiện đang phụ trách 
sản xuất một mặt hàng đặc hiệu ở một công ty có tầm cỡ, chuyên sản xuất 
hàng tiêu dùng đóng gói. Lúc này bà ta đang tìm kiếm một nghề mới vào 
lúc rảnh rỗi, một nghê tương phản với không khí làm việc quen thuộc. Nhu 
câu này đã đưa Betty đến ý nghĩ mua một chiếc máy ảnh để làm nghề 
nhiếp ảnh. Bà ta tìm kiếm máy ảnh như thế nào và sẽ lựa chạn nhãn hiệu 
máy cụ thể như thế nào, cái đó phụ thuộc vào rất nhiều các yêu tổ. 


NHỮNG YẾU TỔ TRÌNH ĐỘ VĂN HÓA 
Những yếu tố về trinh độ văn hóa có ảnh hưởng to lớn và sâu sắc nhất 


đến hành ví của người tiêu dùng. Ta sẽ xem xét nền văn hóa, nhánh văn 
hóa và địa vị xã hội của người mua đóng vai trò như thế nào. 


Văn hóa : Văn hóa là nguyên nhân đầu tiên, cơ bản quyết định nhu 
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câu và hành vi của con người. Hành vi của con người là một sự vật chủ 
yếu được tiếp thu từ bền ngoài. Đứa trẻ học tập được những điều cơ bản 
về giá trị, sự cảm thụ, sự ưa thích, tác phong và hành vi đặc trưng cho 
gia định của mình và những thể chế cơ bản của xâ hội. Ví dụ một đứa trẻ 
lớn lên ở Mỹ sẽ quen thuộc hay gặp phải những quan niệm giá trị như sau: 
làm việc và thành công, tính tích cực, khả năng làm việc và tính thực tiên, 
tiến lên phía trước, tiện nghí vật chất, chủ nghĩa cá nhân, tự do, tiện nghỉ 
bên ngoài, lòng nhân từ, vẻ trẻ trung.” 


Betty 5mith quan tâm đến máy ảnh - đó là kết quả của sự giáo dục 
bà trong một xã hội hiện đại với những thành tựu của nó trong lãnh vực 
kỹ thuật chụp ảnh và những kỹ năng kèm theo nó của người tiêu dùng và 
với một tập hợp các giá trị khác. Betty biết rằng máy ảnh là cái gì. Bà 
cũng biết tìm hiểu tài liệu chỉ dẫn cách sử dụng, còn môi trường xã hội 
của bà cũng đã tiếp nhận ý tưởng vê nhà nhiếp ảnh nử. Còn trong khuôn 
khổ một nếp văn hóa khác, chẳng hạn trong một bộ lạc sống tách biệt ở 
một vùng miền Trung Úc, thi máy ảnh có thê hoàn toàn chẳng có ý nghĩa 
gì mà chỉ là "một vật kỳ lạ”. 


Nhánh văn hóa. Bất kỳ nèn văn hóa nào cũng bao gồm những bộ 
phận cấu thành nhỏ hơn hay nhánh văn hóa đem lại cho các thành viên 
của mình khả năng hòa đồng và giao tiếp cụ thể hơn với những người giống 
minh. Trong những cộng đồng lớn thường gặp những nhóm người cùng sắc 
tộc, chẳng hạn như người Ailen, người Balan, người Ý hay người Pueetorieo 
có những niềm ham mê và mối quan tâm mang rõ nét dân tộc của mình. 
Những nhánh văn hóa riêng với những sở thích và điều cấm ky đặc thù là 
những nhóm tên giáo như nhỏm tín đồ Thiên chúa giáo, nhóm tín đồ đạo 
Móc môn, đạo Can vanh, đạo Do thái. Những nhóm chủng tộc như người 
da đen, người gốc phương Đông lại có những đạc điểm về sở thích và quan 
hệ văn hóa nổi bật rõ rệt. Các vùng địa lý như các bang cực Nam, California, 
các bang Anh mới trong từng trường hợp cụ thể củng có những nhánh văn 
hóa riêng khác với các nhánh khác và eó những lối sống đặc thù của mình, 


Chắc chắn nguồn gốc dân tộc và chủng tộc, tín ngưỡng và môi trường 
địa lý cũng đâ ảnh hưởng đến sự quan tâm của Betty Smith đối với các 
mặt hàng khác nhau. Những yếu tố này sẽ ảnh hưởng đến cách lựa chọn 
thực phẩm, quần áo, cách nghỉ ngơi giải trí, mục tiêu danh vọng. Nhánh 
vân hóa của bà đã ảnh hưởng đến sự quan tâm đến máy ảnh Trong các 
nhánh văn hóa khác nhau nghề nhiếp ảnh củng được nhìn nhận một cách 
khác nhau và điều này củng có thể ảnh hưởng đến sự quan tâm của Betty. 
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Địa vị xã hội: Hâu như trong mọi xã hội đều tôn tại những giai tầng 
xã hội khác nhau mà chúng tôi xin định nghĩa như sau : 
GIẢI TẦNG XÃ HỘI là những nhôm tương đối ổn định trong khuôn 
khổ xã hội, được sắp xếp theo thứ bộc đẳng cếp uà được độc trưng 
bởi những quan điểm giá trị, lợi ích 0à hành uì đạo đức giống nhau 
ở các thành uiên, 
Các nhà xã hội học phân chia xã hội Mỹ ra thành sáu giai tầng xã hội 
(xem bảng ð). 


Bảng 5: Những đặc trưng của sáu giai tàng xã hội cơ bản ở Mỹ 


Ị Giai tầng Những đặc trưng của giai tầng 
xã hội 
Giai tàng thượng | Tình hoa của xã hội,xuất thân từ những gia đình có tên tuổi, sống bằng của 
lưu lớp trên cải thừa kế. Đóng góp tiền cho những mục địch từ thiện, có nhiều nhà gửi 
(dưới 1%) con ở các trường tư thục, không quen phô trương sự giàu sang của mình. là 


nhóm chuẩn cho các giai tàng khác. 
Thị trường những đề trang sức đắt tiền, đồ cổ, nhà cửa, dịch vụ tổ chức nghỉ 
Ỷ ngơi và du lịch 


| Giai tầng thương | Những người làm nghề tự do hay những doanh nhân có thu nhập cao nhờ tài 
lưu lớp dưởi  ! năng đặc biệt của mình. Tích cực tham gia công tác xá hội và nghĩa vụ công 

(gần 2%) dân; khao khát được thừa nhận dịa vị xã hội của mình,và chỉ tiêu có tính chất 
phô trương. Cố gắng tìm cách nhập vào giai tầng thương lưu lớp trên. 
Thị trường những ngôi nhà dắt tiền, thuyền buồm, bể bơi, xe hơi. 


| 
‡ 


Giai tầng trung Ì Những người đạt được công danh trong các nghề tự do,các nhà quản trị ,các 
{ưu lớp trên , doanh nhân. Thể hiện sự quan tâm đến vấn đề học vấn, đời sống tinh thần, 
(12%) | văn hóa và nghia vụ công dân 
Thị trường nhà ở đẹp. dồ đạc quần áo và đồ dùng gia dụng tốt 


Giai tầng trung | Viên chức, các nhà kinh doanh nhè, 'Công dân quý tộc" (thợ đường ống 


lưu lớp dưới nước. đội ngủ kỹ thuật trung cấp của các nhà máy) quan tâm đến việc tôn 
(30%) trọng chuẩn mực và quy tắc văn hóa, tạo cho mình một vẻ đáng tôn trọng. 
| Thị trường những hàng hóa kiểu "hãy tự làm lấy" đồ dùng gia định, quần áo 
‡ theo kiểu mẫu nghiêm chỉnh 


 — ==—=:-:..``-..:. 


l 


Giai tầng hạ km: | Những viên chức nhỏ,công nhân lành nghề và nửa lành nghề. 
lớp trên (35%) | Quan tâm đến những vẫn đề phân rõ vai trò giới tính, cùng cố địa vị của mình 
trong xã hội. 

| Thị trường hàng thể thao, bia, đồ dùng gia đình. 


| Giai tầng ha lưu | Công nhân không lành nghề, những người sống bằng trợ cấp. 
lớp dưới Thị trường thực phẩm, tỉ vi, 9 tô đã dùng rồi. 
(20%) 
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Các giai tầng xã hội vốn có một số nét đạc trưng : 1. những người 
cùng chung một giai tầng có khuynh hướng xử sự giống nhau; 2. con người 
chiếm địa vị cao hơn hay thấp hơn trong xã hội tùy thuộc vào chỗ họ thuộc 
giai tàng nào. 

3. Giai tâng xã hội được xác định không phải căn cứ vào một sự biến đổi 
nào đó mà là dựa trên cơ sở nghề nghiệp, thu nhập, tài sản, học vấn, định 
hướng giá trị và những đặc trưng khác của những người thuộc giai tầng đó. 


4. Các cá thể có thể chuyển sang giai tầng cao hơn hay bị tụt xuống 
một trong những giai tầng thấp hơn. 


Các giai tầng xã hội đều có những đặc trưng về sở thích rõ rệt đối với 
hàng hỏa và nhãn hiệu quần áo, đồ gia dụng, cách tiêu khiến giải trí, xe 
hơi. Cho nên một số nhà hoạt động thị trường đã tập trung nễ lực vào một 
giai tầng xã hội nào đó. Giai tầng xã hội mục tiêu đòi hỏi một kiểu cửa 
hàng nhất định. trong đó phải có bán những hàng hóa phù hợp, có thể lựa 
chọn các phương tiện truyền bá thông tín để quảng cáo nó và kiểu nội dung 
quảng cáo nhất định 


Betty Smith có thể xuất thân tử một gia đình thuộc tầng lớp thượng 
lưu. Trong trường hợp này chắc chắn gia đính của bà phải có một máy ảnh 
đất tiền còn các thành viên trong gia đình thì đều yêu thích chụp ảnh. Việc 
bà ta muốn "trở thành một nhà nhiếp ảnh chuyên nghiệp" cũng phù hợp 
với các quan điểm cua những người cùng giới và cùng thuộc các giai tầng 
thượng lưu như bà ta 

NHỮNG YẾU TỔ MANG TÍNH CHẤT XÃ HỘI 

Hành vị của người tiêu dùng cũng dược quy định bởi những yếu tế 
màng tính chất xã hội như những nhóm. gia đình, vai trò xã hội và các 
quy chế xã hội chuân mực. 

Các nhóm tiêu biểu. ltất nhiữu nhóm chuẩn mực có ảnh hướng đặc 
biệt mạnh mẽ đối với hành vi của con người. 

CÁC NHÓM TIÊU BIỂU là những nhóm có anh hướng trực tiếp 
thậc là khi tiếp xúc trực tiếp! hay gián tiếp đến thới độ hay hành rỉ 
CHq C01 người. 

Những nhóm có ảnh hưởng trực tiếp đến con người được gọi là những 
tập thể các thành viên. Đó là những nhóm mà cá nhân nằm trong đó và 
tác động qua lại với chúng. Trong số các tập thể có một số là tập thể cơ 
sở và sự túc động qua lại với chúng mang tính chất khá thường xuyên. Đó 
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là gia đình, bạn bè, láng giềng và đồng nghiệp. Các tập thể cơ sở thường 
không mang tính chất hình thức. Ngoài ra con người còn thuộc về một số 
các tập thể thứ cấp, thường mang tính chất hình thức hơn và sự tác động 
qua lại với chúng không mang tính chất thường xuyên. Đó là các loại tổ 
chức xã hội hiểu giáo bội nghiệp đoàn và công đoàn. 

Cá nhân củng chịu ảnh hưởng của cả những nhóm mà nó không phải 
là thành viên. Tập thể mong muốn là nhóm người mong muốn hay hướng 
gia nhập nhóm này. Ví dụ một cầu thủ bóng đá trẻ có thể hy vọng một 
ngày tốt đẹp nào đó sẽ chơi cho đội hạng cao và hòa đồng mình với tập thể 
đó, mặc dủ không có sự tiếp xúc trực tiếp. Tập thê không mong muốn là 
nhóm có quan niệm giá trị và hành vi mà cá nhân không chấp nhận. Cũng 
chính cậu câu thủ trẻ đó có thể lại lẩn tránh mọi mối liên hệ với nhóm 
những người theo một trong các đạo của Ấn Độ. 


Các nhà hoạt động thị trường cố gắng phát hiện tất cả những nhóm 
tiêu biểu của một của một thị trường cụ thể nơi bọ bán hàng của mình. 
Các nhóm tiêu biểu ảnh hưởng đến mọi người ít nhất là theo ba cách sau: 
Thứ nhất là cá nhàn đụng chạm với những biểu hiện hành vi và lối sống 
mới đối với nó. Thứ hai là nhóm tác động đến thái đệ của cá nhân và quan 
niệm của nó về bản thân mình. Và thứ ba là nhóm thúc ép cá nhân ưng 
thuận, do đó có thể ảnh hướng đến việc cá nhàn lựa chọn hàng hóa và 
nhãn hiệu cụ thê 


Anh hưởng cua nhóm thường mạnh hơn khi hàng hóa là hiện thực đối 
với những người mà người mua kính trọng. Thành viên của các nhóm chuẩn 
mực của Bettv Smíth có thể ảnh hướng mạnh đến quyết định mua máy ảnh 
và lựa chọn nhãn hiệu máy ảnh cụ thể của bà. Do ảnh hưởng của bạn bè 
là những thành viên của câu lạc bộ các nhà nhiếp ảnh tài tử, bà có thể 
quyết định mua một máy ảnh tốt, Tập thế càng đoàn kết. quá trình thông 
tin trong tập thê càng có hiệu quá và cá nhân càng đề cao tập thể thì ảnh 
hưởng của tập thê đến sự hình thành những ý niệm của cá nhân về những 
ưu điểm của hàng hóa và nhãn hiệu sẽ càng lớn. 


Gia đình. Các thành viên trong gia đình có thể ảnh hưởng mạnh mẽ 
đến hành vi của người mua. Người dạy bảo trong gia đình là bố mẹ. Con 
người được cha mẹ dạy báo về tôn giáo, chính trị, kính tế, danh dự, lòng 
tự trọng. tình yêu. Ngay cả khi người mua không còn có tác động qua lại 
chật chẽ với cha mẹ mình thì ảnh hưởng của họ đối với hành ví không ý 
thức được của anh ta có thê vẫn rất đáng kể. Ở những nước mà cha mẹ 
và con cái vẫn tiếp tục sống chung với nhau thì ảnh hưởng của cha mẹ có 
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thể là quyết định. 


Gia đình nhỏ của cá nhân gồm vợ chồng và con cái có ảnh hưởng trực 
tiếp hơn đến hành vi mua hàng thường ngày. Gia đình là một tổ chức tiêu 
dùng quan trọng nhất trong khuôn khổ xã hội nên đã được nghiên cứu một 
cách toàn điệnŠ. Các nhà hoạt động thị trường quan tâm đến vai trò của 
chồng, vợ và con cái và ảnh hưởng của mỗi thành viên đó đối với việc mua 
các loại hàng hóa và dịch vụ khác nhau. 

Mức độ ảnh hưởng của người chồng và người vợ dao động trong một 
phạm vi rất rộng tùy theo chủng loại hàng hóa. Người vợ theo truyền thống 
thường là người chủ yếu mua sắm cho gia đình thực phẩm, đò dùng lặt vặt 
và quân áo. Nhưng khi mà có nhiều người vợ đi làm và nhiều người chông 
sẵn sàng đảm nhiệm chuyện mua bán trong gia đình thì tình hình đã thay 
đổi. Thành thử người bán những mặt hàng chủ yếu sẽ phạm sai lầm nếu 
vẫn cứ nghĩ rằng phụ nử là những khách hàng chủ yếu và duy nhất của 
mình. 


Đối với những thứ hàng và dịch vụ đắt tiên, chông và vợ thường cùng 
quyết định. Nhà hoạt động thị trường cần phải tìm hiểu xem ý kiến của ai 
có trọng lượng hơn khi bàn về chuyện mua sắm một mặt hàng cụ thê hay 
một dịch vụ cụ thể. Ảnh hưởng của mỗi người đối với một số hàng hóa và 
dịch vụ thường được phân bế như sau: 

- Ý kiến của chồng : bảo hiểm tính mạng, xe hơi: 


- Ÿ kiến của vợ : máy giật, thám. đồ đạc, túi đồ đạc của phòng khách. 
đô dùng trong bếp: 

- Quyết định chung: đồ đạc trong phòng khách. đi nghĩ mái, lựa chọn 
nhà ở, giải trí bên ngoài 

Trong trường hợp của lietty Swith khi mua máy ảnh thì chöng bà ta 
là người cô vân có ảnh hướng chủ yếu. Có thể là ông chồng có ý kiến riêng 
về chuyện mua này vàˆ kiểu máy cụ thể. Nhưng người quyết định chủ yếu 
người mua và người sử dụng vẫn là bản thân Betty. 

Vai trò và địa vị. Cá nhân là một thành viên của rất nhiều các nhóm 
của xã hội. Vị trí của nó trong mỗi nhóm đó có thể xác định theo vai trò 
và địa vị. Giá dụ Betty trong quan hệ với bố mẹ mình đóng vai trò con 
gái. trong gia đình riêng đóng vai trò người vợ, trong khuôn khổ công ty 
đóng vai trò người quan lý sản xuất hàng hóa đặc hiệu. Vai trò là một tập 
hợp những hành động mà nhứng người xung quanh chờ đợi ở người đó. Mỗi 
vai trò mà Betty đóng dù thế này hay thế khác đều có ảnh hưởng đến hành 
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vi mua hàng. 


Mỗi vai trò có một địa vị nhất định phản ánh mức độ đánh giá tốt về 
nó của xã hội. Vai trò quản lý sản xuất mặt hàng đặc hiệu trong con mắt 
của xã hội có địa vị cao hơn so với vai trò con gái. Với tư cách là người 
quản lý sản xuất mặt hàng đặc hiệu Betty sẽ mua sắm quần áo phản ảnh 
chính vai trò và địa vị của bà. 


Con người thường lựa chọn nhứng thứ hàng hóa nói lên địa vị của 
mình trong xã hội. Chẳng hạn như các vị chủ tịch các công ty thường đi 
xe "Mersedes" hay "Cadillac", mặc nhứng bộ đồ đắt tiền, may thực hoàn hảo 
và uống Wisky "Catty Sark". Các nhà hoạt động thị trường ý thức được 
nhứng khả năng tiềm tàng biến hàng hóa thành những biểu trưng của địa 
vị. Nhưng những biểu tượng này lại rất khác nhau không chỉ đối với các 
giai tầng xã hội khác nhau, mà cả đối với những vùng địa lý khác nhau 
nứa. Ở New York thì biểu tượng cua địa vị là chạy bước chậm đến nơi làm 
việc, câu cá, đi sản và giải phẩu thẩm mỹ cho đàn ông, ở Chicago thì lại 
là mua sắm hàng hóa theo catalogue, bánh mì sừng, các loại bánh của 
Mêhicô, điện thoại trong xe hơi, ở Huston - các buổi tiếp khách thượng lưu, 
trứng cá và dáng vẻ của người tốt nghiệp trường tư thục v.v..." 

CÁC YÊU TỔ MANG TÍNH CHẤT CÁ NHÂN 

Những nét đặc trưng bê ngoài của con người, đặc biệt là tuổi tác, giai 
đoạn của chu trình đời sống gia đình. nghề nghiệp, tình trạng kính tế. kiểu 
nhân cách và ý niệm về bản thân, cũng ảnh hưởng đến những quyết định 
QUa người mua. 

Tuổi tác và giai đoạn của chu trình đời sống gia đình. Cùng với 
tuôi tác củng diễn ra những thay đổi trong chúng loại và danh mục những 
mặt hàng và dịch vụ được mua sắm. Trong những năm đầu tiên con người 
cân thực phẩm cho trẻ em. Trong những năm trưởng thành sử dụng các 
loại thực phẩm rất khác nhau. Khi lớn tuổi thì lại sử dụng nhứng thực 
phâm kiêng cử đặc biệt. Cùng với năm tháng thị hiếu về quân áo, đồ đạc, 
nghĩ ngơi và giải trí công thay đổi. 

Tỉnh chất tiêu dùng cũng phụ thuộc vào giai đoạn của chu trình đời 
sông gia đình. Trong bảng 6 liệt kê chín giai đoạn với tình trạng tài chính 
và sở thích mua hàng điển hình của gia đình trong từng giai đoạn. Các nhà 
hoạt động thị trường thường xác định các thị trường mục tiêu theo đặc 
điểm này và sản xuất hàng hóa, lập các chương trình marketing có định 
hướng và phù hợp với sự quan tâm của niột giai đoạn cụ thể. 
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Bảng 6. Các giai đoạn của chu kỳ đời sống và hành vi 


mua hàng của gia đình 


Giai đoạn 


m———~' `... 
Đặc điểm hành vi và thói quen mua hàng 


1. Giai đoạn sống dộc 
thân ,những người độc thân trẻ 
sống tách khỏi bố mẹ. 


2. Vợ chồng trẻ chưa có con 


3. "Tổ ấm đây đủ" 
Giai đoạn 1 : con dưới 6 tuổi 


4. "Tổ ấm đầy dủ' 
Giai đoan 2 : Con nhỏ nhất từ 
6 tuôi trở lên 


Š. Tổ ãm dây du 
Giai đcan 3 : /ơ chông lớn tuổi 
côn có con ở chung với họ 


6 Tỏ âm vắng thiệu 
Giai đoạn 1 - Vợ chông :ớa tuổi 
có con sông riêng.ngươi chủ 


gia định đi làm 


7. Tô ấm văng thiêu 

Giai đoan 2 : Vợ chông lớn 
tuổi con cái ở nêng người chủ 
gia định nghỉ hưu. 


8. Người góa bua làm việc 


9. Người gỏa bua nghỉ hưu 


Ít gánh năng tài chính. Những người nhiều ý kiến nhất về thời 
trang. Thích nghỉ ngơi tích cực. Người mua thiết bị chủ yếu 
cho nhà bếp, đồ gỗ chủ yếu,xe hơi,đồ cưới,phiếu đi nghỉ mát. 


Tình trạng tài chính khá hơn sọ với tương lai sắp tới. Cường độ 
mua sắm lớn nhất,chỉ số bình quân mua hàng lâu bền cao 
nhất. Người mua xe hơi,tủ lạnh lò bếp ,những đồ gẽ thật cần 
thiết và những đề gỗ lâu bền,phiếu đi nghỉ mát. 


Đỉnh cao của việc mua nhà ở. Tiền không nhiều. Không hài 
lòng với tình trạng tài chính và số tiền tiết kiệm. Quan tâm đến 
những mặt hàng mới. Thích những mặt hàng dược quảng cáo. 
Mua máy giặt và rửa bát dĩa máy sấy,ti vi,thực phẩm cho trẻ 
em.thuốc ho.Vitamin,búp bê.xe nôi xe trượt tuyết giầy trượt 
băng 


Tình trạng tài chính khá hơn. Một số bà vợ đi làm, Quảng cáo 
ít có ảnh hưởng. Mưa những thứ hàng đóng gói lớn hơn, ký kết 
những hợp dồng mua ngay nhiều hàng. Mua các loại thực 
phẩm khác nhau, đề tẩy rửa, xe đạp. mời thây dạy nhạc. dạy 
piano 


Tỉnh trang tài chính khả hơn nữa. Sẽ bà vợ đi làm nhiễu hơn 
Một số con cái đã đi làm. Quảng cáo rất Ít ảnh hưởng. Cường 
độ bình quản mua hàng lâu bên cao, Mua đô gỗ mới,lộng lẫy 
hơn tham gia du lich báng xe hơi,mua sắm những máy móc 
không thả: cân thiết,thuyên.đi chữa răng. mua báo chí 


Số người có nhà riêng nhiều nhất Phân lớn thỏa mãn với tình 
trang tài chính và số tiền tiết kiệm của mình, Quan tâm đến du 
lịch nghỉ ngơi tích cực, tư học. Tăng quà và dóng góp từ thiện. 
Không quan tâm đến những màt hàng mới. Mua phiếu di 
nghỉ,đồ dùng xa xỉ. dịch vụ và hàng sửa sang nhà cửa 


Thu nhập giảm mạnh. Phần nhiêu vẫn giữ lại nhà ở. Mua các 
thiệt bị thuốc bôi bổ sức khỏe.thuöc ngủ và trí bệnh tiêu hóa 


Thụ nhập còn khá cao,nhưng đá có xu hưởng bán nhà 


Rất cân chăm sóc y tế và những thử hàng như các nhóm người 
nghỉ hưu khác. Thu nhập giảm manh. Rất cân cá sự quan 
tâm.tìinh cảm quyền luyến và sự yên ẩn 
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Trong một, số công trinh nghiên cứu mới đây, người ta phân loại theo 
các giai đoạn tâm lý của chu trình đời sống gia đình. Người lớn tuổi trong 
cuộc đời mình đã trải qua những thời kỳ chuyển tiếp nhất định, những thời 
kỳ biến đổi!?. Chẳng hạn như Betty Smith có thể chuyển từ một người 
quản lý sản xuất mặt hàng đặc hiệu mãn nguyện và một người vợ hài lòng 
thành một con người bất mân, đi tìm kiếm một phương thức mới để biểu 
hiện và phát triển tài năng của mình. Có thể là chính tình huống này đã 
thôi thúc bà ta quan tâm nhiều đến nghề nhiếp ảnh. Các nhà hoạt động 
thị trường cần phải chú ý đến những sự quan tâm của người tiêu dùng đã 
thay đổi, có thể là do những thời kỳ chuyển tiếp trong cuộc đời của người 
lớn tuổi. 

Nghề nghiệp. Nghề nghiệp có ảnh hưởng nhất định đến tính chất của 
hàng hóa và dịch vụ được chọn mua. Người công nhân có thể mua quân 
áo, giầy đi làm, hộp bửa ăn sáng, loại đô chơi phù hợp với mình. Vị chủ 
tịch công ty có thể mua cho mình những bộ quản áo đát tiền. đi du lịch 
bằng máy bay, tham gia các câu lạc bộ dành riêng ở ngoại ô, mua thuyền 
buồm cỡ lớn. Nhà hoạt động thị trường cố gắng tách ra những nhóm khách 
hàng nhập theo nghề nghiệp quan tám nhiều đến hàng hóa và dịch vụ của 
mình. Công ty có thể chuyên sản xuất những mặt hàng cân thiết cho một 
nhóm nghề nghiệp cụ thể nào đó. 

Tình trạng kinh tế : Tình trạng kinh tế của cá nhàn có ảnh hưởng 
rất lớn đến cách lựa chọn hàng hóa của họ. Nó được xác định căn cứ vào 
phần chí trong thu nhập, phần tiết kiệm và phần có. khả năng vay và nhửng 
quan điểm chỉ đối lập với tích lũy. Chẳng hạn như nếu Betiy 3mith có phần 
chỉ khá lớn trong thu nhập của mình và có tiền tiết kiệm, có khả năng vay 
và thích tiêu tiền không tích lũy, thì bà ta có thể nghĩ đến chuyện mua 
một chiếc máy anh đất tiền hiệu "Nikon". Những nhà hoạt dòng thị trường 
bán nhứng thứ hàng mà việc tiêu thụ phụ thuộc vào mức thu nhập của 
người tiêu dùng. phải thường xuyên theo dôi xu thế biến động trong lĩnh 
vực thu nhập cá nhân, tiền tiết kiệm và tỷ xuất chiết khấu. Nếu các chỉ 
tiêu kinh tế nói lên sự suy thoái thì nhà hoạt động thị trường phải thi hành 
những biện pháp nhằm thay đổi kết cấu. vị trí và giá cả hàng hóa của 
mình, thu hẹp sản xuất và khối lượng hàng dự trứ, cũng như làm mọi việc 
cần thiết để bảo vệ minh vê mặt tài chính. 


Lối sống. Những người thuộc cùng một nhánh văn hóa, cùng một giai 
tầng xã hội và thậm chí cùng một nghề nghiệp có thể có lỗi sông hoàn 


130 


toàn khác nhau. Ví dụ Betty Smitb có thể thích cuộc sống của một bà nội 
trợ khéo tay, một phụ nứ kinh doanh hay một người không phải lo nghĩ. 
Bà ta đóng nhiều vai trò và bà ta kết hợp chúng như thế nào thì đó chính 
là bề ngoài lối sống của bà ta. Nếu bà ta trở thành nhà nhiếp ảnh chuyên 
nghiệp thì điều đó sẽ ảnh hưởng thêm đến lối sống của mình. 
LỐI SỐNG là những hình thức tồn tại bền uững của con người trong 
thế giới, được thể hiện ra trong hoạt động, sự quan tôm 0à niềm tin 
cua nó. 


Lối sống phác họa "bức chân dung toàn điện" của con người trong sự 
tác động qua lại giữa nó với môi trường xung quanh. Lối sống biểu hiện 
nhiều điều hơn là ngưồn gốc giai tầng xã hội hay kiểu nhân cách của con 
người. Khi biết thành phân giai tầng xã hội của con người, ta có thể có 
những kết luận nhất định về hành vi dự kiến của người đó, nhưng không 
thể hình dung người đó như một cá thể. Khi biết kiểu nhân cách của con 
người chúng ta có thể đưa ra những kết luận về những đặc điểm tâm lý 
của người đó, nhưng chưa chắc có thể biết được nhiều nhận gì về hoạt động, 
sự quan tâm và niềm tín của người đó. Chỉ có lối sống mới phác họa cho 
ta bức chân dung đây dủ nhất của con người trong hành động và sự tác 
động qua lại với thế giới xung quanh. 


Khi soạn thảo chiến lược marketing hàng hóa, nhà hoạt động thị trường 
cố gắng khám phá những mối liên hệ giữa hàng hóa thông thường hay đặc 
hiệu và lối sống nhất định. Nhà sản xuất rượu Yogurt có thể phát hiện 
thấy rằng trong số những người tiêu dùng tích cực mặt hàng của mình có 
rất nhiều người đàn öng hành nghề tự đo thành đạt. Khi biết được điều đó, 
anh ta có thẻ hướng chính xác hơn thứ hàng đặc hiệu của mình vào chính 
những người đó 

Kiểu nhân cách và ý niệm về bản thân. Mỗi người đều có một 
kiểu nhân cách hết sức đặc thù, có ảnh hưởng đến hành ví mua hàng của 


người đó. 


KIÊU NHÂN CÁCH là một tập hợp những đặc điểm tân lý của con 
người ddm báo sự phản ứng đáp lại môi trường xung quanh của anh 
¿a cô trình tự tương dối tà ôn định. 


Riêu nhân cách thường được mô tả căn cứ vào những đặc tính vốn có 
của cá thể như : 
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Tính tự tin Tính thận trọng 


Có uy phong Tình cảm quyến luyến 
Tính độc lập Tính năng động 

Tính bất thường Tính tự chỏ. 

Lòng hiếu nghĩa Tính hiếu thắng 

Tính tham quyền Tính ngăn nắp 

Tỉnh cỡi mở Tỉnh dễ dai! Í 


Biết kiểu nhân cách có thể có ích khi phân tích hành vi của người tiêu 
dùng nếu tồn tại một mối liên hệ nhất định giữa kiểu nhân cách và việc 
lựa chọn hàng hóa hay nhãn hiệu. Ví dụ công ty rượu bia có thể nhận thấy 
rằng nhiều người tiêu dùng bia tích cực có đặc điểm là tính tình rất cởi 
mở và hay gây gổ. Điều đó gợi ý cho ta về hình thức của nhãn hiệu bia và 
kiểu nhân vật sử dụng để quảng cáo. 

Trong hoạt động của mình nhiều nhà nghiền cứu marketing đã xuất 
phát từ ý niệm có quan hệ trực tiếp đến nhân cách - ý niệm của con người 
về bản thân mình (cũng gọi là hình ảnh của cái "tôi". Tất cả chúng ta ai 
cúng đều có một hình ảnh tướng tượng phức tạp về bản thân mình. Ví dụ 
Betty Smith có thể cảm thấy mình là một người hướng ngoại, một người 
thích sáng tạo và ưa hoạt động. Xuất phát từ đó bà ta thích chọn mua chiếc 
máy anh vì nó hội tụ được những tư chất nêu trên. Và nếu "Nikon" được 
quảng cáo là một máy ảnh sử dụng cho những người hướng ra thế giới bên 
ngoài, thích sáng tạo và ưa hoạt dộng thì hình ảnh nhân hiệu trùng hợp 
với hình anh cái "tôi" của Betty, các nhà hoạt động thị trường phải cố gắng 
tạo ra hình ảnh nhân hiệu phù hợp với các hình ảnh của cái "tôi" của các 
thành viên thị trường mục tiêu ,!# 


CÁC YẾU TỔ CÓ TÍNH CHẤT TÂM LÝ 


Hành vi lựa chọn mua hàng của cá thế cũng chịu ảnh hưởng của bốn 
yếu tố cơ bản có tính chất tâm lý sau : động cơ, tri giác,lĩnh hội, niềm tin 
và thái độ. 

Động cơ. Ta biết rằng Betty Smith quan tâm đến việc mua một chiếc 
máy ảnh. Nhưng tại sao lại như vậy ? Trên thực tế bà ta tìm kiếm cái gì? 
Bà ta đang cố gắng thỏa mãn nhu câu nào ? 


Tại bất kỳ một thời điểm nhất định nào con người đều cảm thấy có 


182 


rất nhiều nhu cầu rất khác nhau. Trong đó một số nhu cầu có ngưồn gốc 
sinh học, tức là chúng là hậu quả của những trạng thái căng thẳng sinh 
lý nội tại như đói, khát, khó chịu. Một số nhu cầu khác có nguồn gốc tâm 
lý tức là chúng là kết quả của những trạng thái căng thẳng tâm lý nội tại 
như muốn được thừa nhận, được kính trọng, có sự gần gũi về tỉnh thần. 
Đa số những nhu cầu này lại không đủ mạnh để thức đẩy con người hành 
động vào bất kỳ thời điểm nhất định nào đó. Nhu cầu đạt tới một cường 
độ đủ mạnh sẽ trở thành động cơ. 


ĐỘNG CƠ (hay sự thôi thúc) là nhụ cầu đã trở thành khẩn thiết đến 
mức độ buộc con người phải tìm cách uè phương thức thỏa mãn nó, 


Việc thỏa mãn nhu cầu sẽ làm giảm tình trạng cảng thẳng bên trong 
mà cá thể phải chịu đựng. 


Các nhà tâm lý học đã xây dựng một loạt những lý thuyết về động cơ 
của con người. Trong đó lý thuyết phổ biến nhất là lý thuyết của Zigmund 
Freud và lý thuyết của Abraham Maslow, Hai lý thuyết này đưa ra những 
kết luận hoàn toàn khác nhau cho hoạt động nghiên cứu người tiêu dùng 
và marketing 


Lý thuyết động cơ của Freud. Freud cho rằng con người chủ yếu không 
ý thức được nhứng lực lượng tâm lý thực tế hình thành nên hành vi của 
mình, rằng con người lớn lên trong khi phải kim nén ở trong lòng mình 
biết bao nhiêu ham muốn. Những ham muốn này không bao giờ biến mất 
hoàn toàn và cũng không bao giờ chịu sự kiểm soát hoàn toàn. Chứng xuất 
hiện trong giấc mơ, trong những điều lỡ lời, trong hành vi yếu thần kinh, 
nhứng trạng thái phá rối và cuối cùng là trong trạng thái loạn tỉnh thần, 
trong đó phần "ego" của con người không đủ sức cân bằng với những xung 
động mạnh của chính phần "Id" với cái ách "Super ego". * 


Như vậy con người không ý thức được đây đủ về nhứng nguồn gốc của 
động cơ của chính mình. Nếu Betty Smith muốn mua một máy ảnh đát 
tiền, bà ta có thể mô tả động cơ của mình dưới dạng ý muốn thỏa mãn sở 
thích của mình hay như câu danh vọng. Nếu nhìn nhận sâu hơn có thể thấy 


+ Trong cẩu trúc tỉnh thần của nhân cách Z.Freud chia thành ba phân : "Id” (nó) vò ý 


thức - linh vực ham muốn, những bản năng raù quáng; "ego" (tôi) có ÿ thức tiếp 
nhận thông tin về thế giới xung quanh và tỉnh trạng của cơ thể, kẽm chế những 
xung động "Id' điều tiết hành động của cá thể, ”§uper - ego” (siêu tôi) - lãnh vực 
cua những tiều chuân xã hội và quy tắc đạo đức. 
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rằng bằng việc mua một chiếc máy ảnh như vậy bà ta muốn gây ấn tượng 
cho mọi người xung quanh vẽ khả năng sáng tạo của mình. Và nếu nhìn 
nhận sâu hơn nữa thì có thể là bà ta để lại cảm thấy mình trê trung và 
độc lập. 

Khi nghiên cứu các loại máy ảnh, Betty sẽ phản ứng không chỉ riêng 
với những tính năng sử dụng của máy, mà cả với những nhân tố kích thích 
nhỏ nhặt khác nứa. Hình dáng của máy ảnh, kích thước của nó, trọng lượng, 
vật liệu chế tạo, màu sắc, hộp bao - tất cả những thứ này đều gây ra những 
cảm xúc nhất định. Chiếc máy ảnh gây ấn tượng bền chắc và tin cậy, có 
thể sẽ kích thích lòng mong muốn của Betty muốn trở thành người độc lập 
mà bà ta hoặc là có thể kìm nén được hoặc là lẩn tránh nó. Khi thiết kế 
máy ảnh, các nhà sản xuất phải hình dung được ảnh hưởng của vẻ bên 
ngoài và cách bố cục của máy đối với sự kích thích cảm xúc của người tiêu 
dùng có đủ sức hỗ trợ hoặc can ngăn việc mua sắm. 

Các nhà nghiên cứu động cơ đã đưa ra một số kết luận lý thú, nhưng 
đồng thời cũng kỳ lạ về điều cái gì có thể ảnh hưởng đến ý thức của người 
tiêu dùng khi họ mua thứ hàng này hay thứ hàng khác. Chẳng hạn họ cho 
rằng : 

- Khách hàng phản đối mua mận khô, bởi vì nó nhăn nheo và vẻ ngoài 
làm cho họ liên tưởng đến những ông già. 

- Đàn ông hút xì gà thay cho việc mút tay khi họ đã lớn. Họ thích xì 
gà có mùi hắc làm nổi bật tính cách đàn ông của họ. 

- Phụ nứ thích dầu thực vật hơn mỡ động vật bởi vì mỡ động vật gây 
cho họ cảm giác tội lỗi đối với những con vật bị giết thịt. 


- Phụ nữ rất thận trọng với quá trình nướng bánh bởi vì rằng đối với 

“ họ quá trình nướng bánh gợi lên trong tiềm thức của họ quá trình sinh đẻ 

Họ không thích những đơn pha chế bột làm bánh dễ sử dụng, bởi vì cuộc 
đời quá đễ dàng sẽ gây nèn cảm giác tội lỗi. : 

Lý thuyết động cơ của Masiou. Abraham Maslow cố gắng giải thích tại 
sao trong những thời gian khác nhau con người lại bị thôi thúc bởi những nhu 
cầu khác nhau}3, Tại sao con người này lại hao phí thời gian và sức lực để tự 
vệ, còn con người kia thì lại cố gắng để giành được sự kính trọng của những 
người chung quanh ? Ông cho rằng những nhu cầu của con người được sắp 
xếp trật tự theo thứ bậc ý nghĩa quan trọng, từ cấp thiết nhất đến ít cấp thiết 
nhất. Thứ bậc do Maslow đưa ra được trình bày trong hình 31 


Tùy theo mức độ quan trọng các nhu cầu được sắp xếp theo thứ tự 
như sau : những nhu cầu sinh lý, những nhu câu tự vệ, những như cầu xã 


tự khẳng định 
(tự phát triển 
và thể hiện 

mọi tiềm năng) 


- Nhu cầu được tôn trọng (tự tôn 
trọng, được công nhận, có địa vị) 


- Nhu cầu xã hội (nhu cầu tình cảm, tình yêu) 


- Nhu cầu an toàn (an toàn, được bảo vệ). 


~ Nhu cầu sinh lý (đói, khát} 


Hình 31 - Thứ bậc của như cầu theo Maslow 


hội, những nhu cầu được tôn trọng và những nhu cầu tự khẳng định mình. 
Con người sẽ cố gắng thỏa mãn trước hết là nhửng nhu cầu quan trọng 
nhất. Khi mà nó đáp ứng được một nhu cầu quan trọng nào đó thì lập tức 
trong một thời gian nào đó nó không còn là động cơ thúc đẩy nứa. Đồng 
thời lại xuất hiện sự thôi thúc thỏa mân nhu câu tiếp sau được xếp theo 
múc độ quan trọng. 


W2 du - Một người đang đói (Nhu cầu N° = L) không quan tâm đến 
nhứng sự kiện xảy ra trong thế giới nghệ thuật (nhu câu N? = õ), anh ta 
cũng chẳng quan tâm xem những người xung quanh nhìn anh ta như thế 
nào và tôn trọng anh ta đến mức đệ nào (nhu cầu N° = 3 và 4), cũng 
chẳng quan tâm đến không khí mà anh ta hít thở có trong sạch không (nhu 
cầu N° = 2). Nhưng khi thỏa mãn được nhu cầu quan trọng nhất theo thứ 
tự thì nhu cầu tiếp theo nó lại nổi lên hàng đầu. 


Lý thuyết của Maslow đã làm sáng tỏ như thế nào mối quan tâm của 
Betty Smith trong việc mua sắm máy ảnh ? Có thể đoán nhận được rằng 
Betty đã thỏa mãn được những nhu cầu sinh lý, những nhu cầu tự vệ và 
những nhu cầu xã hội không thúc đẩy bà ta quan tâm đến máy ảnh. Còn 
sự quan tâm đến chiếc máy ảnh có thể bắt nguồn hoặc là từ nhu cầu mạnh 
mẽ về sự tôn trọng của mọi người, hoặc là từ nhu câu tự khẳng định mình. 
Betty muốn biến tiềm năng sáng tạo của mình thành hiện thực và thể hiện 
mình thông qua nghề nhiếp ảnh. 
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Tri giác. Một người có động cơ luôn sẵn sàng hành động. Tính chất 
hành động của người đó tùy thuộc vào chỗ anh ta (hay chị ta) nhận thức 
tình huống như thế nào. Hai người khác nhau có động cơ giống nhau, ở 
trong cùng một tình huống khách quan có thể hành động khác nhau, bởi 
vì họ nhận thức tình huống đó một cách khác nhau. Betty Smith có thể 
nhận thức người bán máy ảnh hay nói là một người lắm điều và không 
thành thật. Nhưng đối với một người mua hàng khác thì người bán hàng 
đó lại có thể là một người thông minh và ân cần. 


Tại sao con người lại nhận thức khác nhau về cùng một tình huống ? 
Tất cả chúng ta đều nhận biết tác nhân kích thích thông qua cảm giác, 
tức là nhờ lưồng thông tin tác động lên năm giác quan : thị giác, thính 
giác, khứu giác, xúc giác và vị giác. Nhưng mỗi người chúng ta lại tổ chức 
và giải thích thông tin cảm giác đó theo cách riêng của mình. 
Tri giác có thể được định nghĩa là "một quá trình thông qua đó cá 
thể tuyển chọn, tổ chức uù giải thích thông tin đến để tạo ra một bức 
tranh có ý nghĩa uề thế giới xung quanh", 


Tri giác không chỉ phụ thuộc vào tính chất của các tác nhân kích thích 
vật lý, mà còn phụ thuộc vào mối quan hệ của các tác nhân kích thích đó 
với môi trường xung quanh và với cá thể 

Con người có thể có những phản ứng khác nhau đối với cùng một tác 
nhân kích thích do sự trí giác có chọn lọc, sự bóp méo có chọn lọc và sự 
ghỉ nhớ có chọn lọc 


TRI GIÁC CÓ CHỌN LỌC. Hằng ngày con người động chạm với rất 
nhiều tác nhân kích thích. Ví dụ một người trung bình trong suốt một ngày 
bằng cách này hay cách khác có thể tiếp xúc với hơn 1500 thông báo quang 
cáo. Dĩ nhiên người đó không thể có khả năng phản ứng với tất cả những 
tác nhân kích thích đó, anh ta sẽ sàng lọc bỏ đi phần lớn tác nhân đỏ. Cái 
khó khăn chủ yếu là làm thế nào giải thích được là những tác nhân như 
thế nào sẽ được chú ý đến. 


1. Con người có khuynh hướng chú ý đến những tác nhân kích thích 
có liên quan đến những nhu cầu hiện có tại thời điểm đó. Betty Smith sẽ 
chú ý đến tất cả những thông báo quảng cáo về máy ảnh, bởi vì bà ta đang 
quan tâm đến việc mua một chiếc máy ảnh. Và chắc chắn bà ta sẽ không 
để ý đến những thông báo quảng cáo về dàn máy âm thanh nổi. 


2. Con người có khuynh hướng chú ý đến những tác nhân kích thích 
mà họ đang mong đợi. Tại cửa hàng máy ảnh nhất định Betty Smith sẽ để 
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ý đến những máy ảnh hơn là những chiếc radio bên cạnh, bởi vì bà ta 
không mong đợi là cửa hàng cũng bán cả hàng điện tử. 

3. Con người có khuynh hướng chú ý đến những tác nhân kích thích 
có ý nghĩa đặc biệt khác hẳn những tác nhân thông thường. Và Betty Smith 
sẽ chú ý trước hết đến quảng cáo chào bán máy ảnh "Nikon" giảm giá 100 
USD hơn là thông báo chào bán chỉ giảm có 5USD lễ 

Tính chất chọn lọc của tri giác có nghĩa là các nhà hoat động thị 
trường cần phải có những nỗ lực đặc biệt để thu hút sự chú ý của người 
tiêu dùng. Bởi vì nhứng thông báo quảng cáo của họ sẽ lướt qua phần lớn 
những người mà tại thời điểm đó không tìm kiếm mặt hàng đó trên thị 
trường. Nhưng ngay cả những người đang tìm kiếm cũng có thể không chú 
ý đến thông báo, nếu nó không nổi bật lên giữa một biển tác nhân kích 
thích bao quanh nó. Người ta có thể chú ý đến thông báo quảng cáo hơn 
khi nó có kích thước lớn hơn, nếu nó có màu sắc trong khi các quảng cáo 
khác chỉ có màu đen trắng, nếu nó được trình bày theo một cách mới và 
tương phản với những quảng cáo khác. 


SỰ BÓP MÉO CÓ CHỌN LỌC. Ngay cả nhứng tác nhân kích thích 
được người tiêu dùng chú ý cũng không nhất thiết được họ tiếp nhận đúng 
như ý định của người đưa ra nó. Mỗi người đều cố gắng gò ép thông tin 
nhận được vào khuôn khổ nhứng ý kiến sẵn có của mình. Sự bóp méo có 
chọn lọc có nghĩa là con người có khuynh hướng biến đổi thông tin, gán 
cho nó những ý nghĩa của cá nhân mình. Chẳng hạn như Betty Smith có 
thể nghe thấy người bán hàng nhắc đến những mặt tốt hay xấu của chiếc 
máy ảnh có nhãn hiệu cạnh tranh. Và bởi vì bà ta đã có nhiều thiện cảm 
đối với "Nikon" nên chắc chắn sẽ bóp méo những điều nghe được để một 
lần nữa rút ra kết luận cho mình vẽ tính ưu việt của "Nikon". Con người 
có khuynh hướng giải thích thông tin làm sao để nó ủng hộ chứ không bác 
bỏ những ý tưởng và phán đoán đã hình thành ở họ. 

SỰ GHI NHỚ CÓ CHỌN LỌC. Di nhiên con người phải quên đi nhiều 
điều mà họ đã biết. Con người có khuynh hướng chỉ ghỉ nhớ lại thông tin 
ủng hộ thải độ và niềm tin của họ. Do sự ghi nhớ có chọn lọc Betty 5mith 
chắc chắn sẽ ghi nhớ những ý kiến tốt đẹp về "Nikon" và quên đi những 
ý kiến tốt đẹp về các máy ảnh cạnh tranh. Bà ta nhớ được nhứng ý kiến 
đó vì đã "nghiên ngẫm" chúng nhiều nhất và suy nghĩ về việc lựa chọn máy 
ảnh. 

Sự tôn tại ba đạc điểm này - tính chọn lọc của tri giác, của sự bóp 
méo và sự ghỉ nhớ - có nghĩa là các nhà hoạt động thị trường cân phải nỗ 
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lực rất nhiều để đưa thông báo quảng cáo của mình đến được các địa chỉ. 
Chính điều đó đã giải thích tại sao các công ty đã phải sử dụng rộng rãi 
các thủ thuật quảng cáo trên thị trường như chuyển thể thành kịch và lặp 
đi lặp lại nhiều lần. 

Lĩnh hội. Con người lĩnh hội tri thức trong quá trình hoạt động. 


LĨNH HỘI - đó là những biến đổi nhốt định diễn ra trong hành uí 
của cá thể dưới ảnh hưởng của kính nghiệm mà họ tích lũy được. 


Hành vi của con người chủ yếu là do tự mình tiếp nhận được, tức là 
lỉnh hội. Các nhà lý luận cho rằng lĩnh hội là kết quả của sự tác động qua 
lại của sự thôi thúc, các tác nhân kích thích mạnh và yếu, những phản ứng 
đáp lại và sự củng cố. 


Chúng ta biết rằng Betty Smith có một sự thôi thức rất mạnh là muốn 
tự khẳng định mình. Sự thôi thúc ở đây có nghĩa là một tác nhân kích 
thích nội tại, mạnh, thúc đẩy hành động. Hướng vào một đối tượng cụ thể 
- tác nhân kích thích có khả năng tháo gỡ tình trạng căng thẳng về cảm 
xúc (trong trường hợp của chúng ta đó là máy ảnh). Sự thôi thúc chuyển 
hóa thành động cơ. Phản ứng đáp lại của Betty đối với ý tưởng mua máy 
ảnh bắt nguồn từ một số những tác nhân khích thích nhỏ kèm theo. Những 
quyết định phản ứng đáp lại của cá thể sẽ biểu hiện ra lúc nào, ở đâu và 
như thế nào. Hinh đáng chiếc máy ảnh trong tủ kính của cửa hàng, tín 
đồn về giá bản ưu đãi, sự khuyến khích của chồng - tất cả những cái đó 
là những tác nhân khích thích nhỏ có ảnh hưỡng đến phản ứng đáp lại của 
Betty đối với quyết định mua máy ảnh. 


Giả sử Betty đã mua một chiếc máy ảnh. Nếu kinh nghiệm sử dụng 
đã đèn bù sự mong đợi của bà thì chắc chắn bà sẽ sử dụng chiếc máy ảnh 
của mình ngày một nhiều hơn. Phản ứng của bà ta đối với máy ảnh được 
củng cố. 

Sau này có thể Betty lại muốn mua một chiếc ống nhòm. Trước mắt 
bà ta có một số nhãn hiệu, trong đó có cả ống nhòm "Nikon".Bởi vì Betty 
biết "Nikon" có thể sản xuất ra những chiếc máy ảnh tốt, nèn cũng đi đến 
kết luận là công ty cũng sản xuất ra những ống nhòm tốt. Bà khái quát 
hóa và vận dụng phản ứng đáp lại trước đây của mình vào bộ tác nhân 
kích thích tương tự mới này. 


Ngược lại với quá trình khái quát hóa là quá trình xác định những 
điểm khác biệt. Sau khi tìm hiểu ống nhòm của công ty "Olimpus", Betty 
thấy rằng nó nhẹ và gọn hơn ống nhòm "Nikon". Việc xác định những điểm 
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khác biệt có nghĩa là bà ta đã học được cách nhận biết những điểm khác 
biệt trong một tập hợp những tác nhân kích thích và có thể có những thay 
đổi thích hợp trong phản ứng đáp lại của minh. 


Niềm tin và thái độ. Thông qua hành động và sự lĩnh hội con người 
có được niềm tin và thái độ, đến lượt chứng, lại có ảnh hưởng đến hành 
vi mua hàng của con người. 


NIỀM TIN là sự nhận định trong thâm tâm uề một cói gì đó 


Betty Smith có thể tin chác chắn rằng chiếc máy ảnh "Nikon" đã giúp 
bà chụp được những tấm hình tuyệt vời, chịu đựng tốt những điều kiện 
sử dụng khắc nghiệt và giá có 550 USD. Những niềm tin này có thể được 
xây dựng trên cơ sở nhứng tri thức thực tế, những ý kiến và lòng tỉn. 
Niềm tin có thể kèm theo hay không kèm theo những phần tình cảm. Chẳng 
hạn như Betty Smith tin rằng máy ảnh "Nikon" nặng nhưng điều đó có thể 
ảnh hưởng và cũng có thể không ảnh hưởng đến quyết định mua bàng của 
bà. 

Đương nhiên các nhà sản xuất rất quan tâm đến niềm tin của con 
người đối với những hàng hóa và dịch vụ cụ thể. Từ những niềm tin này 
hình thành nên những hình ảnh hàng hóa và nhãn hiệu. Căn cứ vào những 
niềm tin này con người hành động. Nếu có niềm tin nào đó không đúng 
đắn và cản trở việc thực hiện hành vi mua hàng thì nhà sản xuất cần phải 
tiến hành một cuộc vận động cần thiết để uốn nắn lại. 


Hầu như đối với tất cả mọi thứ trên thế gian này - tôn giáo, chính trị, 
quân áo, âm nhạc. thức ăn v.v... con người đều có một thái độ riêng của 
mình. 


THÁI ĐỘ - là sự đánh giá tốt hay xấu của cá thế, được hình thành 
trên cơ sở những trì thức hiện có uề bền cứng uề một khóch thể hay 
ý tưởng nào đó, những cam giác do chúng gây ra 0à phương hướng 
hành động có thể có. 

Thái độ làm cho con người sắn sàng thích hoặc không thích một đối 
tượng nào đó, cảm thấy gần gúi nó hay xa cách nó. Ví dụ ở Betty có thể 
hình thành những thái độ kiểu :"Chỉ mua những cái tốt hơn",”người Nhật 
sản xuất những hàng hóa tốt nhất thế giới" và "Điều quan trọng nhất trên 
đời này là nguyên lý sáng tạo và sự tự thể hiện mình". Cho nên chiếc máy 
ảnh "Nikon" đối với bà ta cũng là quan trọng. Bởi vì nó rất phù hợp với 
nhứng thái độ dã hình thành trước đây của bà. Công ty có thể kiếm được 
món lợi lớn nếu tiến bành nghiên cứu các thái độ khác nhau có ảnh hưởng 
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cách này hay cách khác đến việc tiêu thụ hàng hóa của mình. 


Thái độ cho phép cá thể xử sự tương đối ổn định đối với những vật 
giống nhau. Con người không phải giải thích lại từ đầu một điều gì đó và 
mỗi lần lại phản ứng theo một cách. Thái độ cho phép tiết kiệm sức lực 
và trí óc. Chính vì thế mà rất khó thay đổi được chúng. Những thái độ 
khác nhau của cá thể tạo nên một cấu trúc liên kết logic, trong đó sự thay 
đổi một yếu tố có thể đòi hỏi phải xây dựng lại một loạt các yếu tế khác 
rất phức tạp. 

Do vậy công ty sẽ có lợi hơn nếu làm cho hàng hóa của mình phù hợp 
với nhứng thái độ sẵn có, hơn là cố gắng làm thay đổi chúng. Đương nhiên 
cũng có nhứng trường hợp ngoại lệ khi mà những chỉ phí rất tốn kém cho 
những nỗ lực nhằm thay đổi thái độ được bù đắp lại một cách thỏa đáng. 

Khi công ty "Honda" xâm nhập thị trường môtô của Mỹ nó đã phải 
thông qua một quyết định nghiêm trọng. Công ty có thể bán xe môtô của 
mình cho một số ít khách hàng sẵn có hay mưu tính tăng số lượng khách 
hàng của mình lên. Hướng thứ hai đòi hỏi những chỉ phí rất lớn, bởi vì rất 
nhiều người có thái độ không tốt đối với môtô. Trong ý thức của họ môtô 
gắn liền với chiếc áo da màu đen, con dao lò so và tội phạm. Nhưng công 
ty "Honda" vẫn đi theo hướng thứ hai, triển khai một cuộc vận động mạnh 
mẽ với khẩu hiệu "Những con người tuyệt vời nhất đi xe môtô "Honda”". 
Cuộc vận động đã thành công và rất nhiều người đã thay đổi thái dộ của 
minh đối với xe mỏtô. 

Bây giờ chúng ta đã đủ sức đánh giá vô số nhứng lực lượng có ảnh 
hướng đến hành vi của người tiêu dùng. Sự lựa chọn của cá nhân là kết 
quả của sự tác động qua lại phức tạp giữa các yếu tố có tính chất văn hỏa, 
xã hội, cá nhân và tâm lý. Trong đó có rất nhiều yếu tố không chịu sự ảnh 
hưởng từ phía nhà hoạt động thị trường. Tuy nhiên, chúng có ích lợi cho 
việc phát hiện những người mua hàng có quan tâm nhiều đến hàng hóa. 
Những yếu tố khác chịu sự tác động từ phía nhà hoạt động thị trường và 
gợi ý cho họ phải sản xuất và đánh giá hàng hóa, tổ chức lưu thông phân 
phôi và tiêu thụ chúng như thế nào để gây được sự hưởng ứng mạnh mẽ 
nhất của người tiêu dùng ï 


QUÁ TRÌNH THÔNG QUA QUYẾT ĐỊNH MUA HÀNG 


Bây giờ chúng tôi và các bạn đã sẵn sàng để xem xét những giai đoạn 
mà người mua hàng phải trải qua trên đường đi đến thông qua quyết định 
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mua hàng và thực hiện mua hàng. Trên hình 32 trình bày năm giai đoạn. 
mà người tiêu dùng phải trải qua: Ý thức vấn đề, tìm hiểu thông tin, đánh 
giá các phương án, quyết định mua hàng, phản ứng với việc mua hàng. Từ 
mô hình này ta suy ra rằng quá trình mua hàng bắt đầu từ lâu trước khi 
thực hiện hành động mua - bán, còn hậu quả của nó được thể hiện trong 
suốt một thời gian dài sau khi thực hiện hành vi đó. Mô hình hướng sự 
chú ý của nhà hoạt động thị trường vào toàn bộ quá trình, chứ không chỉ 
riêng giai đoạn thỏng qua quyết định,” 


Nhận thức Tìm kiết Cảnh Quyết định Hành động 
vấn đề thông tin phường án mua mua 


Hình 32. Quá trình thông qua quyết định mua hàng 


Xét theo mô hình thì người tiêu thụ phải trải qua tất cả năm giai đoạn 
trong mỗi lần mua hàng bất kỳ. Tuy nhiên khi thực hiện mua hàng thường 
ngày họ bỏ qua một vài giai đoạn hay thay đổi trình tự của chứng. Ví dụ, 
một người phụ nử mua thuốc đánh răng nhãn hiệu quen thuộc với mình, 
sau khi ý thức vấn đề thì thông qua ngay quyết định mua hàng, bỏ qua các 
giai đoạn thu thập thông tin và đánh giá các phương án. Nhưng dù sao 
chúng ta cũng cứ sử dụng mô hình đây dủ nêu trong hình 32, bởi vị nó 
phản ánh tất cả những sự cân nhắc nảy sinh khi người tiêu thụ gặp phải 
một tình huống mới đối với họ. đặc biệt là nếu khi đó phải giải quyết nhiều 
vấn đề. 

Ta sẽ theo dõi hành dòng của Betty Smith và cố gắng tìm hiểu xem 
bà ta đã quan tâm như thế nào đến việc mua một chiếc máy anh đãt tiền 
và đã trải qua những giai đoạn nào trước khi lựa chọn dứt khoát, 


Ý THỨC VẤN ĐỀ 


Quá trình mua hàng bắt đầu từ chỗ người mua hàng ý thức được vấn 
đề hay nhu cầu. Anh ta cảm thấy có sự khác biệt giửa tình trạng thực tế 
và tình trạng mong muốn. Nhu cầu có thể bắt nguồn từ những tác nhân 
kích thích nội tại. Một trong những như cầu thông thường của con r.gười. 
như đói, khát, tăng lên đến một mức ngưỡng sẽ biến thành niềm thôi thúc. 
Theo kinh nghiệm quá khứ con người biết cách giải quyết niềm thôi thúc 
đó, và động cơ của nỏ sẽ hướng vào lớp đối tượng có khả nãng thỏa mân 
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niềm thôi thúc đã nảy sinh. 


Nhu câu cũng có thể bắt nguồn từ những tác nhân kích thích bên 
ngoài. Người phụ nữ đi qua cửa hàng bánh mì và hình ảnh chiếc bánh mì 
vừa mới nướng xong làm cho người đó cảm thấy đói. Bà ta thán phục chiếc 
xe hơi mới của người hàng xóm hay xem mục quảng cáo trên tỉ vi về chuyến 
đi nghỉ mát ở Jamaica. Tất cả nhứng điều đó có thể dẫn bà ta đến chỗ ý 
thức vấn đề bay nhu câu. 

Trong giai đoạn này nhà hoạt động thị trường cần phải phát hiện những 
hoàn cảnh thường đẩy con người đến chỗ ý thức vấn đề. Cần tìm hiểu : 
a) những nhu câu hay vấn đề lớn lao nào đã phát sinh ; bì cái gì đã làm 
cho nó xuất hiện ; c) chúng đã hướng con người đến hàng hóa cụ thể như 
thế nào. 

Betty Smith có thể trả lời rằng bà ta cảm thấy cần có một sở thích 
mới. Điều này đã xảy ra vào thời kỳ công việc "tạm lắng xuống", còn về 
chiếc máy ảnh thì bà ta đã bắt đầu nghĩ đến sau khi một cô bạn gái đã kể 
cho bà ta về nghệ thuật nhiếp ảnh. Thu thập nhứng thông tin như vậy nhà 
hoạt động thị trường sẽ có khả năng phát hiện những tác nhân kích thích 
hay thu hút sự quan tâm của cá thể đến bàng hóa hơn những tác nhân 
khác. Sau đó có thể soạn thảo các chương trình marketing có sử dựng những 
tác nhân kích thích đã phát hiện được. 


TÌM KIỂM THÔNG TIN 


Người tiêu dùng bị kích thích có thể bắt đáu và cúng có thể là không 
bất đầu tìm kiếm thông tỉn bô sung, Nếu sự thôi thúc đủ mạnh và hàng 
hóa có khả nâng thỏa mãn anh ta và dễ kiếm thì chấc là người tiêu dùng 
sẽ mua ngay. Nếu không có thì nhu câu có thẻ xếp lại trong trí nhớ của 
anh ta. Trong trường hợp này người tiêu dùng có thê hoặc là ngưng tìm 
kiểm thông tín, hoặc là tiếp tục tìm kiếm thêm một chút, hoặc là tìm kiếm 
ráo riết. 

Nếu tỉnh thản háng hái không cao lắm thì người tiêu dùng có thể chỉ 
tăng cường ý chí thôi. Trong trường hợp này Betty Smith sẽ chỉ nhạy cảm 
hơn với thông tin về máy anh. Bà ta sẽ chú ý đến những quảng cáo về máy 
anh, những máy ảnh cua bạn bè, những câu chuyện trao đổi về máy ảnh. 

Còn nếu Betty tích cực tìm kiếm thông tin thì sẽ tìm kiếm những tài 
liệu in ấn. gọi điện cho bạn bè và thu thập thông tín bằng nhứng phương 
thức khác. Bà ta tiến hành tìm kiếm thông tin với quy mô như thế nào, 
cái đé còn tùy thuộc vào cường độ của động cơ, khối lượng thông tín ban 
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đầu bà ta đã có, khả năng thu thập thông tìn bố sung, ý nghĩa quý giá của 
thông tin bổ sung mà bà ta quan niệm, sự thỏa mãn mà bà ta có được trong 
quá trình tìm kiếm thông tín. 


Trong khi tìm kiếm thông tin người tiêu dùng có thể sử dụng những 
nguồn thông tin sau : 


- Nguồn thỏng tin cá nhân tgia đình, bạn bè, hàng xóm, người quen); 


- Người thông tin thương mại (quảng cáo, người bán hàng, các nhà 
kinh doanh, bao bì, triển lâm); 


- Nguôn thông tin phô thông (phương tiện thông tin đại chúng, các tổ 
chức nghiên cứu và phân loại người tiêu dùng); 

- Nguôn thông tin kinh nghiệm thực tế (sờ mó, nghiền cứu, sử dụng 
hàng hóa). 


Mức độ ảnh hưởng tương đối của những nguôn thông tin này sẽ biến 
đổi tùy theo chủng loại hàng hóa và đặc tính của người mua. Nói chung 
người tiêu dùng nhận dược một khôi lượng thông tin nhiều nhất về hàng 
hóa từ những nguồn thông tin thương mại. tức là từ những nguồn thông 
tin chịu ảnh hưởng mạnh mẽ của nhà hoạt động thị trường. Những nguồn 
thông tin cá nhân lại là những nguồn có hiệu quả nhất. Mỗi loại nguồn 
thông tin có thể ảnh hưởng khác nhau đến việc thông qua quyết định mua 
hàng. Những nguồn thóng tin thương mại thường chỉ đưa tin, những nguôn 
thông tin cá nhân khẳng dịnh thông tin và hay đánh giá thông tín. Ví dụ 
các bác sĩ biết vê các thứ thuốc mới qua các nguồn thông tỉn thương mại, 
nhưng để đánh gií thông tín nhận dược họ phải trao đổi với các đồng 
nghiệp. 


Nhờ thu thập thông tin người tiêu dùng hiểu rõ hơn các nhân hiệu 
hiện có trên thị trường và những tính chất của chúng. Trước khi bắt đầu 
thu thập thông tin Bctty chỉ biết có vài nhãn hiệu máy ảnh trong toàn bộ 
các loại máy anh mà người tiêu dùng có thể kiểm được. tXem ö chứ nhật 
bèn trái hình 33!. Nhứng nhãn hiệu máy quen thuộc với bà ta hợp thành 
bộ nhãn hiệu đã biết. Những thông tin mới sẽ mở rộng bộ nhãn hiệu này. 
còn thông tin bở sung thì giúp sàng lọc bớt một số nhãn hiệu đả xem xét 
Những nhãn hiệu còn lại có thể đáp ứng dược những tiêu chuẩn của người 
mua hợp thành bộ nhãn hiệu lựa chọn. Từ bệ nhãn hiệu lựa chọn này Betty 
sẽ quyết định dứt khoát việc lựa chọn của mình.!Š 


Vị vậy công ty phải xây dựng một hệ thống marketing-mix sao cho nó 
đưa được nhãn hiệu của mình vào bộ nhãn hiệu đã biết và bộ nhãn hiệu 
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BỘ ĐẦY ĐỦ CÁC 
NHÂN HIỆU ĐANG CÓI 


BỘ NHÂN HIỆU) 
LỰA CHỌN 


BỘ NHÂN HIỆU MÀ 
KHÁCH HÀNG BIẾT 


TRÊN THỊ TRƯỜNG - Nikon : 
- Nikon 

- Nikon - leica : 
- Rolle Minolt Note 

tù TÔ An - Minolta 
- teica - Canon 

] - Canon 
- Minox - Olimpus 
- Minolta - Pentax 
- Canon 
- Olrmpus 


- Pentax 


Hình 33. Chuỗi các bộ nhân hiệu được Sử dụng trong 
quả trình thông qua quyết định mua hàng 


lựa chọn của người tiêu dùng. Nếu nhãn hiệu không xảm nhập được vào 
những bộ này thì công ty sẽ mất một khả năng bán hàng của mình. Ngoài 
ra còn phải tìm hiểu cả những nhãn hiệu có trong bộ nhãn hiệu lựa chọn 
để biết các đối thủ cạnh tranh của mình và đưa ra những nhận định đúng 
đắn 

Còn về những ngưồn thông tín mà người tiêu dùng sử dụng. nhà hoạt 
động thị trường phải phát hiện đây đủ rôi sau đó xác định gui trị thông 
tin tương đối của chúng. Trước hết cân phải tìm hiểu xem người tiêu dùng 
lần đầu tiên biết đến nhãn hiệu như thế nào, họ còn có nhứng thông tin 
nào nửa, họ đánh giá:mỗi nguồn thông tin đã sử dụng ra sao. Những tư 
liệu này sẽ có ý nghĩa quyết định khi soạn thảo thông tìn có hiệu quả cho 
thị trường mục tiêu 


ĐÁNH GIÁ CÁC PHƯƠNG ÁN 


Ta biết rằng người tiêu dùng sử dụng thông tin để lập cho mình một 
bộ nhãn hiệu phục vụ cho việc lựa chọn cuối cùng. Vấn đè là ở chỗ việc 
lựa chọn một nhân hiệu cụ thể trong số đó được thực hiện như thể nào, 
người tiêu dùng đánh gii thông tin ra sao ? 

Một số khái niệm cơ bản sẽ giúp ta hiểu rõ hơn việc đánh giá các 
phương án. 7h nhất là khái niệm về các thuộc tính của hàng hóa. Chúng 
tôi cho rằng mọi người tiêu dùng đều xem một hàng hóa bất kỳ nào đó là 
một tập hợp các thuộc tính nhất định. Dưới đây là một vài thuộc tính của 
một số hàng hóa phỏ biến mà người mua thường quan tâm đến : 


- Máy anh : độ nét của tấm hình chụp được, khoảng thời gian chụp 
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điều chỉnh được, kích thước, giá cả; 
- Khách sạn : Vị trí, tỉnh trạng vệ sinh, bầu không khí, giá cả; 
- Kem đánh răng: màu sắc, công hiệu, giá cả, mùi vị; 
- Son bôi môi : màu sắc, hình thức bao bì, độ béo, uy tín, mùi vị. 


Những thuộc tính nêu trên thường được tất cả mọi người quan tâm 
đến, nhưng mỗi người tiêu dùng lại xem nhứng thuộc tính khác nhau là 
quan trọng đối với mình. Con người thường lưu ý nhiều nhất đến những 
thuộc tính có liên quan đến nhu cầu của mình. 


Thứ hai là người tiêu thụ có khuynh hướng đưa ra những chỉ số mức 
độ quan trọng khác nhau cho nhứng thuộc tính mà họ cho là quan trọng 
đối với mình. Có thể phân biệt mức độ quan trọng của một thuộc tính nào 
đó với mức độ đặc trưng, tức là mức độ nổi bật của nó l3, Những thuộc 
tính đặc trưng là những thuộc tính mà người tiêu dùng nghĩ đến đầu tiên 
khi được hỏi về chất lượng của hàng hóa. Nhà hoạt động thị trường không 
bao giờ được xem những thuộc tính đó nhất thiết là quan trọng nhất. Trong 
số đó có những thuộc tính có thể là đặc trưng bởi vì người tiêu dùng vừa 
mới bị tác động của thông báo quảng cáo thương mại, trong đó nhắc đến 
chúng, hay gặp phải vấn đề nào đó có liên quan dến những thuộc tính đó 
đã “nối lên hàng đầu" trong ý thức của người tiêu dùng đó. Hơn nửa hàng 
hóa có thể có những thuộc tính quan trọng hơn, nhưng người tiêu dùng đã 
quên nhắc đến nỏ. 


Thứ ba là người tiêu dùng có khuynh hướng xẩy dựng cho mình một 
tập hợp những niềm tín vào các nhãn hiệu hàng hóa, khi mỗi nhãn hiệu 
được đánh giá theo mức độ có một số thuộc tính nhất định trong nhãn hiệu 
đó. Tập hợp những niềm tin vào một hàng hóa đặc hiệu cụ thể được gọi là 
hình anh của nhân hiệu. Niềm tin của người tiêu dùng có thê dao động từ 
trí thức về những thuộc tính thực có dựa theo kính nghiệm của bản thân 
dến những trí thức là kết quả của sự lĩnh hội có chọn lọc, sự bóp méo có 
chọn lọc và sự ghi nhớ có chọn lọc. 

Thứ tứ là người tiêu dùng thường gán cho mỗi thuộc tính một chức 
năng hứu ích. Chức năng hữu ích mô tả mức độ thỏa mãn sự mong đợi của 
từng thuộc tính. Ngoài ra sự ưa chuộng một nhãn hiệu nào đó còn tùy 
thuộc vào sự có mặt của nhản hiệu đó trên thị trường và giá cả. 

Thứ nám là thải độ đối với các nhăn hiệu được hình thành ở người 
tiêu dùng sau khi đã đánh giá chúng. Song người tiêu dùng lại lựa chọn 
nhản hiệu theo các cách khác nhau 29 
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QUYẾT ĐỊNH MUA HÀNG 


Sau khi đánh giá các phương án người tiều dùng sẽ xếp hạng các đối 
tượng trong bộ nhãn hiệu lựa chọn. Trong đầu người tiêu dùng hình thành 
ý định mua hàng, nhưng phải là thứ hàng ưa thích nhất. Nhưng trên đường 
từ chỗ có ý định đến chỗ thông qua quyết định còn có hai yếu tố nửa có 
thể can thiệp vào việc quyết định (xem sơ đồ hình 34) z 


Thái đệ của những 
người khác 


Đánh giá các 
phương án 


Quyết định 
mua 


Ý định mua hàng 


Các yếu tổ ngoài dự 
kiển của tình huống 


Hình 34 : Những vếu tố kùn hãm quá trình biến { định mua lùng 
thành quyết định mua hàng 


Yếu tế thứ nhất là thái độ của những người khác. Giá sử chồng Bectty 
Smith cứ nhất mực là để tiết kiệm bà ta chỉ nền mua chiếc máy ảnh rẻ 
tiền nhất. Kết quả là xác suất mua chiếc máy ảnh đất tiền hơn trong số 
đã được Betty chọn sẽ giảm xuống. Mức độ thay đổi tùy thuộc vào hai yếu 
tố : 1. mức độ phản đối của người khác đối với phương án ưa thích của 
người tiêu dùng; và 2. mức độ người tiêu dùng sẵn sàng tiếp nhận ý kiến 
của người khác” Thái độ phản đối hay đồng tình của người khác càng 
quyết liệt và người đó càng gần gũi với người tiêu dùng thì người tiêu dùng 
càng quyết tâm hơn trong việc xem xét lại ý định mua hàng của mình để 
nga về phía này hay phía kia 


Ý định mua hàng còn chịu tác động của những yếu tố bất ngờ của 
tình huống. Ý định được hình thành trên cơ sở thu nhập dự kiến của gia 
đình, giá cả dự kiến và những ích lợi dự kiến của việc mua sắm đó. Những 
yếu tố tổ bất ngờ của tình huống có thể phát sinh đột ngột và làm thay 
đổi ý định mua hàng vào đúng thời điểm mà người tiêu dùng đã sắn sàng 
hành động. Betty có thể mất việc làm, có thê xuất hiện sự bức thiết phải 
mua một thứ hàng khác nào đó, có ai đó trong số bạn bè bày to sự thất 
vọng của mình về loại máy ảnh mà Betty đã chọn. 
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PHÁN ỨNG VỚI HÀNG ĐÃ MUA 


Sau khi mua hàng người tiêu dùng có thể hài lòng hoặc không hài lòng 
về chúng và họ có một số phản ứng đối với món hàng đã mua. Những phản 
ứng này cũng đáng để nhà hoạt động thị trường quan tâm đến. Công việc 
của người làm marketing không kết thúc ở hành ví mua hàng mà còn tiếp 
tục cả trong thời kỳ sau mua hàng. 

Sự thỏa mãn với hàng đã mua. Cái gì quyết định mức độ hài lòng 
hay không hài lòng của người tiêu dùng về món hàng đã mua ? Đó chính 
là mối tương quan giửa sự mong đợi của người tiêu dùng và những thuộc 
tính sử dụng của hàng hóa mà người tiêu dùng linh hội được ?Ổ Nếu hàng 
hóa phù hợp với sự mong đợi thi người tiêu dùng hài lòng, nếu cao hơn sự 
mong đợi thì người tiêu dùng rất hài lòng, nếu không phù hợp với sự mong 
đợi thì người tiêu dùng sẽ không hài lòng. 

Sự mong đợi của người tiêu dùng được hình thành trên cơ sở thông 
tin mà họ nhận dược từ người bán hàng. bạn bè và các nguồn khác. Nếu 
người bán hàng quá phóng đại những tỉnh năng sử dụng của hàng hóa thì 
người tiêu dùng sẽ có những mong đợi quá cao và rút cuộc những mong 
đợi đó sẽ biển thành nỗi thất vọng. Khoảng cách giửa những diêu mong đợi 
và những thuộc tính sử dụng thực tế càng lớn thì mức độ bắt mãn của 
người tiêu dùng càng cao 

Từ đó suy ra rằng người bán hàng phai dưa ra những lời kháng dịnh 
có lợi cho hàng hóa những phái phản đình trung thực những thuộc tỉnh sử 
dụng chắc chân của nó. Một số người bán hàng thậm chỉ côn có thể hạ 
thấp trong một chứng mức nào đó những thuộc tỉnh đó để người tiêu dùng 
có thê có được sự thỏa nản cao hơn sự mong đợi ở hàng hóa, 

Hành động sau khí mua. Sự hài lòng hay không hài lòng về hàng 
hỏa được phần anh qua hành vị sau đây của người tiêu dùng. Nếu hài lòng 
người tiêu đụng chúc chắn sẽ múa nữa khi có dịp. Ngoài ra người tiêu đùng 
hài lòng Thích chia sẽ những ý kiến nhận xét tốt đẹp về hàng hóa đó với 
với những người khác. Đứng như lời của các nhà hoạt động thị trường 
“Khách hàng hài lòng là cách quảng cáo tốt nhất của chúng ta" 

Ngưỡi tiêu dùng không hãi lòng sẽ phản ứng khác. Anh ta có thể không 
sư dụng. trưa lại người bản hay cố gắng tìm cho được thông tín tốt về thứ 
hàng đã mua. Với trường hợp cua Betty Smith thì bà ta có thể hoặc là đem 
trả lại chiếc máy ảnh hoạc là cẽ gắng tìm kiến: những thông tin đề cao 
loại máy anh mã bà đã mua, 


Những người tiêu dùng không hài lòng có thể hành động hoặc không 
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hành động. Họ có thể gửi đơn khiếu nại đến công ty, nhờ đến luật sư hay 
những nhóm nào đó có thể đủ sức giúp đỡ người mua đạt được sự thỏa 
mãn . Ngoài ra họ có thể thôi không mua thứ hàng đó trong tương lai 
và/hay phát biểu cảm tưởng xấu của mình về mặt hàng đó với bạn bè và 
những người khác. Trong tất cả những trường hợp này người bán hàng 
không biết chiều khách sẽ mất đi một cái gì đó. 

Số phận cuối cùng của món hàng đã mua. Trong hành vi của người 
mua sau khi đã mua hàng, nhà hoạt động thị trường còn cần quan tâm 
thêm một bước nửa, cụ thể là cuối cùng người tiêu dùng sẽ làm gì với món 
hàng của mình? Những hướng hành động chủ yếu có thể có được trình bày 
trong hình 3ð. Nếu người tiêu dùng thu xếp để sử dụng hàng hóa đó vào 
những mục đích mới nào đó thì người bán hàng phải quan tâm, bởi vì những 
mục đích mới đó có thể có lợi trong quảng cáo. Nếu người tiêu dùng xếp 
xó hàng hóa đó, hầu như không sử dụng chúng hay tìm cách thoát khỏi nó 
thì điều đó có nghĩa là hàng hóa không thỏa mãn được họ và những tin 


đồn tốt có lợi cho mặt hàng đó sẽ không có tác dụng nhiều. Trong một 
chừng mức nào đó củng đáng quan tâm xem rút cuộc người tiêu dùng thoát 
khỏi món hàng đó như thế nào. Nếu anh ta bán nó hay đem đổi thì điều 
đó sẽ góp phần giảm bót khối lượng hàng bán ra tiếp. Vì vậy mà người bán 
hàng cần phải nghiên cứu xem người ta sử dụng hàng như thế nào và thoát 
khỏi nó như thế nào để tìm ra lời giải cho những vấn đề hay khả năng 


Trả tai (để sử dung 
hoặc bán) 


Loại bỏ hàng hỏa 

trong mót thời gian 

(cho thuê hoác 
cho mươn) 


Đổi lai hàng khác 
(đê sử dụng hoäc bán 


Vĩnh viền loạt bó 
hàng hóa 


[ Hang hỏa 


Gữi lại hàng hóa 
cho bản thân (sử 
dụng nó như ý 
định lúc đầu). sử 
dụng cho những 
mục dịch mởi 


Bán (cho người tiêu 
dùng hay cho người 
bán lai) 


Hình 35. Người tiêu dùng sử dụng hàng hóa hay thoát khỏi nó nhự thế nào 
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chắc sẽ xuất hiện. 


Hiểu được các nhu cầu của người tiêu dùng và quá trình mua hàng là 
cơ sở thành công của marketing. Sau khi nghiên cứu xem người tiêu dùng 
trải qua các giai đoạn ý thức vấn đề, tìm kiếm thông tin, đánh giá các 
phương án và thông qua quyết định mua hàng cũng như phản ứng với món 
hàng đã mua như thế nào, nhà hoạt động thị trường có thể thu được không 
ít tư liệu giúp thỏa mãân tốt hơn những nhu cầu của người tiêu dùng. Sau 
khi hiểu rõ những người tham dự quá trình mua hàng và cái gì có ảnh 
hưởng chủ yếu đến hành vi mua hàng của họ, nhà hoạt động thị trường có 
thể soạn thảo được một chương trình marketing có hiệu quả nhằm duy trì 
mức cung lớn cho thị trường mục tiêu. 


NHỮNG PHƯƠNG ÁN THÔNG QUA QUYẾT ĐỊNH MUA 
+ - là 
SẲẢN PHẨM MỚI 


Bây giờ ta sẽ xem xét xem người mua hàng có thái độ như thế nào đối 
với việc mua sắm sản phẩm mới. Ở đây chúng tôi quan niệm "sản phẩm 
mới” là hàng hóa, dịch vụ hay ý tưởng mà bộ phận khách hàng tiềm ẩn 
tiếp nhận chúng như một cái gì đó mới mẻ. Sản phẩm mới có thể đã có 
mặt trên thị trường trong một thời gian nào đó, nhưng ta quan tâm đến 
điều người tiêu dùng làm thế nào nhận biết được nó lần đầu tiên và quyết 
định có tiếp nhận nó hay không. Ở dây ta hiểu từ chấp nhận với nghĩa là 
"một quá trình suy nghĩ mà cá thê trải qua từ lúc nghe thấy sản phẩm mới 
lần đầu tiên đến lúc chấp nhận đứt khoát nó"“*. Chúng tôi định nghĩa chấp 
nhận là quyết định của cá thê trở thành người sử dụng thường xuyên một 
san phẩm nào đó. 


CÁC GIAI ĐOẠN CỦA QUÁ TRÌNH TRI GIÁC 


Quá trình chấp nhận sản phẩm mới gôm năm giai đoạn : 


1, Biết, Người tiêu dùng mới hay biết về sản phẩm mới, nhưng chưa 
có thông tỉn đây đủ về nó; 


À. Quan tâm. Người tiêu dùng bị kích thích đi tìm kiếm thông tin về 
sản phẩm mới. 


3. Đánh giá. Người tiêu đùng quyết định xem có nên dùng thử sản 
phâm mới không \ 


4. Dòng thư, Người tiêu dùng dùng thử sản phẩm mới ở quy mô nhỏ 
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để có ý niệm đây đủ hơn về giá trị của nó 

B5. Chấp nhận : Người tiêu dùng quyết định sử dụng thường xuyên và 
đây đủ sản phẩm mới. 

Từ đó ta thấy rằng người đưa ra sản phẩm mới cần suy nghĩ làm thế 
nào để dẫn dắt mọi người từ giai đoạn này đến giai đoạn kia. Người sản 
xuất máy rửa chén đĩa chạy điện có thể thấy rằng có nhiều người tiêu dùng 
đang ở giai đoạn quan tâm, nhưng chưa chuyển sang giai đoạn tiếp theo vì 
còn nghí ngờ và vì giá cả cao. Nhưng những người tiêu dùng này sẽ sẵn 
sàng lấy máy về dùng thử với chỉ phí ít tốn kém. Nhà sản xuất phải trù 
tính một kế hoạch dùng thử máy với khả năng sau đó sẽ mua nó theo mong 
muốn của người tiêu dùng. 


NHỮNG ĐIỂM KHÁC BIỆT CỦA CON NGƯỜI TRONG THÁI ĐỘ 
SẴN SÀNG CHẤP NHẬN SẢN PHẨM MỚI 


Con người rất khác nhau về thái độ sẵn sàng dùng thử sản phẩm mới. 
Sự nhạy cảm với cái mới - đó là "mức độ đi trước tương đối của cá thể so 
với những thành viên khác của hệ thống xã hội trong việc chấp nhận những 
ý tưởng mới". Trong mọi lĩnh vực hàng hỏa đều có những người khai phá 
và những người kế tiếp họ. Một số phụ nữ đi đâu trong việc chấp nhận 
mốt quần áo mới hay những đồ dùng gia đình mới như bếp cao tần chẳng 
hạn. Một số bác sĩ đầu tiên là những người kè đơn các loại thuốc mới. ”Š 


Một số trang trại đi tiên phong trong việc ứng dụng các kỹ thuật nông 
“) 


nghiệp mới ỷ Những người khác thi chấp nhận những sản phâm mới chậm 
hơn nhiều. Tất ca nhứng đều đó cho phép phân loại con người theo mức 
độ nhạy cảm của họ (xem hình 361. Sau bước khởi đâu chậm chạp ngày 
càng có nhiều người bắt đầu chấp nhận sản phẩm mới. Theo thời gian sỐ 
người chấp nhận sẽ đạt tới đỉnh cao rôi sau đó tỷ lệ này bát đâu giảm 
xuống theo sự giảm đần số người còn chưa chấp nhận mặt hàng dó. 3,5% 
người mua đầu tiên được xem là những người khai phá. rồi 13.õ người 
mua kế tiếp sau được xem là những người tiên phong.v.v. 


Rogers đã nhận thấy những điểm khác biệt giữa nhứng người thuộc 
năm nhóm này. Những người khai phá ưa thích phiêu lưu. Vì khi dùng thử 
sản phẩm mới họ có phiêu lưu đôi chút. Những người tiên phong là những 
người dẫn dất dư luận trong môi trường của mình và chấp nhận những ý 
tưởng mới khá sớm mặc dù là với một thái độ thận trọng. Những người đi 
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Những người Những Những 
khai phá người tiên Ì người người đến người lạc 
2.5% phong ÏÌ đến sớm muộn hậu 
13,89% 34% 34°% 16% 


f 
Ù 
| 
Những { Những 
| 
| 
| 


Thời gian chấp nhân sản phẩm mới 


Hình 30: Các loại khách hàng phân theo thời gian chấp nhận sản phẩm mới h 


trước là những người đè dặt. Họ chấp nhận cải mới sớm hơn người trung 
bình. nhưng ít khi là những người thủ lĩnh. Những người đến muộn là 
những người có tính hoài nghi. Họ chỉ chấp nhận cái mới sau khi nó đã 
được đa số dùng thử. Và cuối cùng là những người lạc hậu. Đó là những 
người bị trỏi buộc bởi những; truyền thống tập tục. Họ có thái độ nghỉ ngờ 
đổi với những sự đổi mới. chỉ giao tiếp với những người có hủ và chấp nhận 
GIẮI mới chỉ là vì trong một chừng mực nào đó nó đã kịp trở thành truyền 
thông tập tục 
VAI TRÒ CỦA ẢNH HƯỚNG CÁ NHÂN 


Trong quá trình chấp nhận cái mới. ảnh hưởng cái nhân đóng một vai 
trò rất to lớn. Ảnh hưởng cá nhân là hiệu qua do lời giới thiệu hàng hóa 
cua một cá nhân nào đó gây ra đối với thái độ của người khác hay đối với 
xác suất để người dó mua hàng. 


Mặc dù anh hưởng cá nhân là một yếu tổ nói chung quan trọng, nó 
có một ý nghĩa đặc biệt trong một số tình huống và đổi với một số người. 
Trong thái độ đối với sản phẩm mới ảnh hưởng cá nhân có ý nghĩa lớn 
nhất trong giai đoạn đánh giá. Nó gây ấn tượng lớn hơn đổi với những 
người đến muộn so với tác dụng đối với những người đi trước. Trong những 
tình huống có phần rủi ro nó có tác dụng mạnh hơn là trong những tình 
huống an toàn. 
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ẢNH HƯỞNG CỦA TÍNH CHẤT HÀNG HÓA ĐẾN NHỊP ĐỘ 
CHẤP NHẬN NÓ 


Tính chất của cái mới có ảnh hưởng đến nhịp độ chấp nhận nó. Một 
số hàng hóa chỉ trong một ngày đã trở nên phổ biến (ví dụ đĩa bay "Frisbys") 
một số khác phải mất một thời gian dài (ví dụ xe du lịch với động cơ diésel). 
Có nam tính chất của sản phẩm mới có ảnh hưởng đặc biệt đến nhịp độ 
chấp nhận nó. 

Thứ nhất là tính ưu việt tương đối, tức là mức độ vượt trội hơn so với 
hàng hóa hiện có. 

Thứ hai là tính tương hợp tức là mức độ phù hợp với những giá trị 
sử dụng đã được công nhận và kinh nghiệm của người tiêu dùng. 


Thứ ba là tính phức tạp, tức là mức độ tương đối khó hiểu thực chất 
của nó và khó sử dụng. 


Thứ tư là khả năng phân chia quá trình làm quen với nó, tức là khả 
năng dùng thử nó ở quy mô hạn chế. 


Thứ năm là tính chất thông tin trực quan, tức là mức độ thể hiện rõ 
ràng hay khả năng mô tả cho người khác những kết quả sử dụng nó. 


Trong số những tính chất khác của sản phẩm mới có ảnh hưởng đến 
nhịp độ chấp nhận nó có : giá cả ban đầu, chi phí hàng ngày, tỷ lệ rủi ro 
và không xác định, tính chính xác khoa học và sự tán thành của xã hội. 
Những người bán sản phẩm mới cần phải nghiên cứu tất cả những yếu tố 
này. đặc biệt chú ý đến những điểm mấu chốt trong những giai đoạn nghiên 
cửu một mật hàng mới cũng như các giai đoạn soạn thảo chương trình 
marketing cho nó 


TÓM TẮT 


Trước khi soạn thảo các chương trình marketing cần phải nghiên cứu 
thị trường. Trên thị trường tiêu dùng người ta mua hàng hóa và dịch vụ 
cho tiêu dùng cá nhân. Thị trường này gôm rất nhiều những thị trường 
con, như thị trường người tiêu dùng da đen, thị trường người tiêu dùng trẻ 
ở tuổi thành niền, thị trường những người lớn tuổi. 


Bốn nhóm yếu tố cơ bản có ảnh hưởng đến hành vi của người mua là: 
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Những yếu tố trình độ văn hóa (văn hóa, nhánh văn hóa và địa vị xã hội), 
những yếu tố có tính chất xã hội (các nhóm chuẩn mực, gia đình, vai trò 
và địa vị), những yếu tố có tính chất cá nhân (tuổi tác và giai đoạn của 
chu kỳ đời sống gia đình, nghề nghiệp, tình trạng kinh tế, lối sống, kiểu 
nhân cách và ý niệm về bản thân mình) và những yếu tố có tính chất tâm 
lý (động cơ, trí giác, lĩnh hội, niềm tin và thái độ). Tất cả những yếu tố 
này cho ta một ý niệm về điều làm thế nào để bao quát và phục vụ người 
mua có hiệu quả hơn. 


Trước khi bắt đầu lập kế hoạch marketing cho mình công ty cần phải 
phát hiện tất cả những người tiêu dùng mục tiêu và xác định xem quá 
trình họ thông qua quyết định mua hàng diễn ra như thế nào. Quá trình 
đó gồm những giai đoạn sau : ý thức vấn đè, tìm hiểu thông tin, đánh giá 
các phương án, quyết định mua hàng, phản ứng với món hàng đã mua 
Nhiệm vụ của nhà hoạt động thị trường là hiểu cho được những người tham 
gia quá trình mua hàng và nắm vững những yếu tố cơ bản ảnh hưởng đến 
hành vi mua hàng. Một sự hiểu biết như vậy sẽ cho phép các nhà tiếp thị 
xây dựng cho thị trường mục tiêu của mình một chương trình marketing 
có ý nghĩa và có hiệu quả. 
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CHƯƠNG 6 


THỊ TRƯỜNG CÁC ĐOANH NGHIỆP VÀ 
HÀNH VI CỦA NGƯỜI MUA NHÂN DANH 
DOANH NGHIỆP 


MỤC ĐÍCH 


Sau khi tìm hiểu chương này, bạn đọc phải có đủ khả năng : 
1. Trình bày được những điểm khác nhau giữa marketing trèn thị 
trường các doanh nghiệp với marketing người tiêu dùng; 
3. Nêu rõ đặc điểm của những yếu tố cơ bản ảnh hưởng đến những 
người mua nhàn danh doanh nghiệp: 


& 


. Liệt kè những giai đoạn cơ bản của quá trình thông qua quyết định 
mua hàng cho nhụ câu sản xuất; 

4. Giải thích cách thức người mua hàng thuộc khu vực quốc doanh 

thông qua quyết định mua hàng như thế nào. 


CÁC CÔNG TY ÁN UỐNG CÔNG CỘNG GIÀNH GIẬT THỊ 
TRƯỜNG SINH VIÊN 


Các trường đại học không chỉ dạy sinh viên học mà còn phải đâm bác 
việc ăn uống cho bọ. ĐÐê giải quyết việc này có hai cách. Trường có thể 
đứng ra tổ chức nhà ăn tập thể của minh, thuê người phục vụ và đảm bảo 
vệ sinh. Mặt khác trường có thể ký hợp đồng với một công ty dịch vụ ăn 
uống công cộng. Ngày nay cách thứ hai đã được áp dụng khá phổ biến. 

Nhà trường cố gắng ký kết hợp đồng đảm bảo cho sinh viên bứa ăn 
phong phú các món, có thê mua thêm suất thứ hai. thứ ba, đảm báo tý lệ 
hợp lý giứa thịt cá, rau, bột với giá không vượt quá định mức tính cho một 
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sinh viên. Trước khi lựa chọn phải xem xét uy tín của những công tv 
uống công cộng chủ yếu về chất lượng thực phẩm, phong cách phục vụ xa 
độ tin cậy. Phía các công ty thì họ không thích những hợp đồng với số tiên 
thù lao cố định mà tìm kiếm số hợp đồng có tính đến vấn đề trượt giá. Đôi 
khi công ty chào giá thấp hơn các đối thủ cạnh tranh rồi sau đó do áp lực 
của chỉ phí ngày càng tăng mạnh bắt đầu tăng giá hay giảm chất lượng, số 
lượng thức ăn hay dịch vụ 


Những công ty tiên tiến thì luôn tìm kiếm khả năng giảm chỉ phí để 
có thể chào giá thấp khi phải giành giật hợp đồng. 


Những công ty bán sản phẩm cho các tổ chức khác như các nhà sản 
xuất, những người bán sỉ, bán lẻ và các cơ quan Nhà nước phải cố gắng 
hết sức mình đê tìm hiểu nhu cầu của người mua, khả năng tài chính, mục 
dích chỉnh trị và thủ tục mua hàng. Cũng nhất thiết phải chú ý đến một 
số điều thường khôỏng gặp trong thực tiễn marketing tiều dùng. 


1. Các tê chức mua hàng và dịch vụ với mục đích kiếm lời, giảm bớt 
chỉ phí, thỏa mãn những nhu yếu của khách hàng nội bộ, thực hiện những 
nghĩa vụ xả hội hay pháp lý. 


2. Trong quá trình thông qua quyết định mua hàng cho nhú cầu của 
tố chức số người tham gia hình thức đông hơn khi bàn về những việc mua 
hàng tiêu dùng. Thông thường những người tham gia thông qua quyết định 
này có những nhiệm vụ khác nhau trong tế chức và xem xét quyết định 
mua hàng theo những tiêu chuẩn khác nhau. 

3. Những người dị mua hàng phải tuần theo những chỉ đạo chính thức. 
những giới hạn và những yêu cầu khác của tổ chức. 

4. Một đặc điểm nửa thường không gặp trong quá trình mua hàng tiêu 
dùng là yêu câu cung cấp bảng chào giá. làm hợp đồng mua bán v.v. 

Các doanh nghiệp đó là một thị trường nguyên liệu to lớn bao gôm vật 
phẩm, trang thiết bị, vật tư v.v. 

MUA HÀNG CHO NHƯ CÂU CỦA DOANH NGHIỆ? "dó là quá 
trình thông qua quyết dịnh chính thức xác nhộn có như cầu mua 
hàng cà dịch tụ ở ngoài, cũng như phái hiệ+x, đánh giá bù lựa chọn. 
nhãn hiệu cụ thê cua hàng hóa cà người cung tứng trong số những 
gười hiện đang hoạt động trên thị trường". 


Trong chương này ta sẽ xem xét ba dạng thị trường các doanh nghiệp: 
thị trường hàng phục vụ công nghiệp, thị trường người buôn bản trung 


155 


gian và thị trường các cơ quan Nhà nước. Khi tìm hiểu từng dạng thị trường 
này ta sẽ xem xét những câu hỏi sau : 


1. Ai tham gia thị trường này ? 


. Người mua thông qua quyết định mua hàng nào ? 


2 
3. Ai tham gia thông qua quyết định mua hàng ? 
4. Cái gì có ảnh hưởng chính đến người mua ? 

5 


. Người mua thông qua quyết định mua hàng như thế nào ? 
THỊ TRƯỜNG HÀNG TƯ LIỆU SẲN XUẤT 


AI THAM GIA THỊ TRƯỜNG TƯ LIỆU SẢN XUẤT? 


Thị trường tư liệu sản xuất là đạng thứ nhất của thị trường các doanh 
nghiệp mà ta định nghĩa như sau : 


THỊ TRƯỜNG HÀNG TƯ LIỆU SẢN XUẤT là tập hợp những có 
nhân tà tố chức mua hàng cà dịch tụ để sử dụng cào tiệc sản xuất 
ra những thử hàng khác hay dịch uụ khác đê bán, cho thuê hay cung 
ứng cho những người tiêu dùng khác. 


Những ngành chủ yếu tạo nên thị trường hàng tư liệu sản xuất : 
1. Nông, lâm và ngư nghiệp; 2. công nghiệp khai khoáng; 3. công nghiệp 
gía công chế biến; 4. xây dựng; ð. giao thông vận tải; 6. thông tin liên lạc; 
T. công trình công cộng; 8. ngân hàng, tài chính và bảo hiểm; 9. dịch vụ; 

Về quy mô danh mục hàng hóa và chu chuyển tiền tệ thị trường hàng 
tư liệu sản xuất hơn hắn thị trường hàng tiêu dùng. Để sản xuất và bán 
được một đôi giày thông thường cần có người buôn da sống bán cho người 
thuộc da. Người thuộc đa bán da thuộc và đã trang trí cho người thợ giây. 
Người thợ giầy bán giây thành phẩm cho người bán buôn (sÙ, rồi người bán 
sĩ bán cho những người bán lẻ và cuối cùng người bán lẻ mới bán chúng 
cho người tiêu dùng. Ngoài ra, mỗi người tham gia trong dây chuyền sản 
xuất - lưu thông phân phối này còn phải mua rất nhiều thứ hàng và dịch 
vụ khác nửa. Hình 37 cho thấy quá trinh sản xuất và bán giầy bao gồm 
tất nhiều các thương vị,. 

Thị trường hàng tư liệu sản xuất có những đặc điểm nhất định khác 
hản với thị trường hàng tiêu dùng. Đó là những đặc điểm sau : 


Ít người mua hơn. Người bán hàng tư liêu sản xuất thường phải làm 
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việc với một số người mua ít hơn nhiều so với người bán hàng tiêu dùng. 
Vị dụ công ty Good year bán vỏ xe cho cả ngành còng nghiệp lẫn người 
tiêu dùng. Trên thị trường tư liệu sản xuất số phận của nó hoàn toàn phụ 
thuộc vào việc nhận được đơn đặt hàng của một trong ba tập đoàn sản xuất 
ôtò lớn nhất. Còn khi bán vỏ xe dự trứ để thay thế cho người tiêu dùng 
thì trước mặt công ty là một thị trường tiềm năng gồm nhứng người sở 
hữu 105 triệu xe hơi Mỹ hiện đang được sử dụng. 


Người buôn Thợ Thợ Người Người Người 
da sống thuộc dạ giầy bán sỉ Đán lẻ tiêu dùng 
".. —.. T— — = 
Mua: °_Í Mua ; ñ mm : | Mua: Mua: | , 
da sống. ị ‡ da nguyên j¡ | dathuộc. | | giày giầy : 
hóa chất, Ì „ liễu. | đế giây, | mặt bằng. mãt bằng |: 
thiết bị, ⁄ h hóa chât. | ị giấy nhám, thiết bị | thiết bị nị Mua giầy 
| nhân công Ì ¡ thiết bị [ | thiết bị | ¡ nhân công | | nhân công |! | 
| năng lương } | nhân công | | nhân công. ¡ : Hiếp lượng l| | náng lượng „ | 
Bán: ị | năng lươngÌ | năng lượng ` ; | Bán: lì h 
- da nguyên - ; Bán: ; Bản Ù giày : Ì giay Hị Ị 
liêu ¡ ¡ da thuôc ` pày ' Ị ' h 
S  =Aga 4L S2 : " HÓ 20 can 12 xcac Dì vs» e-Í 
h 
Hình 37: Nhưng thường vụ trong qHá trình sản xuất và bán giầy 


Ít người mua nhưng họ có tàm cỡ hơn : Ngay cả trong những ngành 
có nhiều nhà sản xuất. Khỏi lượng hàng mua chủ yếu thường thuộc về phân 
một vài người mua tâm cỡ. Ở các ngành như sản xuất ötô, thiết bị điện 
thoại và điện báo, thuốc lí. động cơ máy bay và phụ tùng thay thế cũng 
như trong công nghiệp sợi hữu cơ hơn 70% tổng sản lượng chỉ thuộc về có 
bốn nhà sản xuất. Chính vì vậy mà họ sẽ mua phần lớn số hàng cung ứng 
cho toàn ngành 

Những người mua này tập trung theo vùng địa lý. lớn một nửa 
số người mua hàng tư liệu sản xuất trong cả nước tập trung vào 7 bang : 
New York, California, Pennsilvania, Illinois, Qhaio, New Jersey và Michigan. 
Trong những ngành như công nghiệp dầu mỏ, cao su và luyện thép thì sự 
tập trung về địa lý càng rõ nét hơn. Phần lớn các nỏng sản chỉ dc một vài 
bang cụng cấp. Việc tập trung các nhà sản xuất theo vùng địa lý góp phần 
giảm bớt chỉ phí Những người bán hàng tư liệu sản xuất cần theo dõi 
khuynh hướng tăng hay giảm mức độ tập trung vẽ địa lý. 
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Nhu cầu về hàng tư liệu sản xuất do nhu cầu về hàng tiều 
dùng quyết định. Nhu câu về hàng tư liệu sản xuất rút cuộc củng bắt 
nguồn từ như câu về hàng tiêu dùng. Rõ ràng là người ta mua da sống là 
bởi vì người tiêu dùng mua giày, bóp và các sản phẩm khác bằng da. Nếu 
như nhu cầu về các mặt hàng này giảm thì nhu cầu về các mặt hàng tư 
liệu sản xuất được sử dụng trong quá trình sản xuất chúng cúng giảm theo. 


Nhu cầu về hàng tư liệu sản xuất không co giãn. Nét đặc trưng 
cho tổng nhu cầu về nhiều mặt hàng và dịch vụ làm tư liệu sản xuất (khác 
với sức cầu của từng công ty) ít co giân theo giá. Điều đó có nghĩa là sự 
biến động giá cả không kèm theo những dao động mạnh mẽ về nhu cầu. 
Những người thợ giầy chắc gì sẽ mua nhiều da hơn nếu giá da giảm. Mặt 
khác cũng chắc gi họ sẽ mua ít da hơn, nếu giá da tăng. Nhu cầu đặc biệt 
không co giãn trong những khoảng thời gian ngắn, bởi vì các nhà sản xuất 
không đủ sức thay đổi nhiều thứ trong công nghệ sản xuất của mình. Trong 
khi đó thì những người tiêu dùng lại căn cứ vào giá cả để quyết định mua 
những thứ hàng cần thiết của người cung ứng nào. Nhưng điều này cũng 
không ảnh hưởng gì nhiều đến khối lượng hàng họ mua 


Nhu cầu về hàng tư liệu sản xuất biến động mạnh. Xhu câu về 
các mặt hàng và dịch vụtư liệu sản xuất thường biến đổi nhanh hơn nhụ 
câu vẽ các mặt hàng và dịch vụ tiêu đàng. Điều này đặc biệt đúng với nhu 
cầu vẻ thiết bị sản xuất mới, Một tỷ lệ phản trầm tăng trưởng nhất định 
của như câu về hàng tiêu dùng có thế dẫn đến một tỷ lệ phần trầm tăng 
trưởng vô cùng lớn cho như cầu về thiết bị máy móc cần thiết để sản xuất 
thêm xẻ hàng tieu dùng. Đôi khi nhú câu tiêu đùng chỉ tàng có TU2 cũng 
có thể làm tầng nhu cầu của ngành công nghiệp lên đến 20027 trong thời 
kỳ sắp tới. Điều này buộc nhà sản xuất phải đa dạng hóa danh mục sản 
phâm của mình để có khả nâng làm sao san băng dược những doạn gập 
gênh trong phạm ví một chu trình hoạt dộng của mình 


Những người mua hàng tư liệu sản xuất là những người chuyên 
nghiệp. Nhân viên mua những mặt hàng tư liệu xin xuất là những người 
được đào tạo chuyên nghiệp, họ học tập suốt đời để làm sao mua hàng có 
lợi nhất. Trong số họ có nhiều người là thành viên của Hiệp hội quốc giai 
những người mua hàng, một tô chức đang ra sức nàng cao hiệu quái lào 
động và vị trí của những người mua hàng chuyên nghiệp. Người tiêu dùng 
bình thường ít khéo léo trong nghệ thuật phòng xa khi mua hàng. Tỉnh 
chất của mua hàng tư liều sản xuất càng phức tạp thì xác suất dê dòng 
người tham gia vào quá trình thông qua quyết dịnh mua hàng càng lớn. 
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Việc mua sắm những mặt hàng quan trọng nhất thường được giao cho một 
hội đồng mua sắm chuyên trách bao gồm các chuyên viên kỷ thuật và các 
đại diện của ban lãnh đạo tối cao. Điều đó có nghĩa là để làm việc với những 
người mua có trình độ nghiệp vụ giỏi của công ty. nhứng người cung ứng 
hàng tư iệu sản xuất cần phải tuyển dụng những nhân viên chào hàng được 
đào tạo tốt. Mạc dù rằng việc quảng cáo, khuyến khích tiêu dùng và tuyên 
truyền đóng một vai trò to lớn trong tập hợp những biện pháp nhằm đưa 
hàng tư liệu sản xuất xâm nhập vào thị trường nhưng công cụ tiêu thụ chủ 
yếu vẫn là kỹ thuật bán hàng cá nhân. 


NHỮNG NGƯỜI MUA HÀNG TƯ LIỆU SẢN XUẤT THÔNG QUA 
QUYẾT ĐỊNH MUA HÀNG NHƯ THẾ NÀO ? 


Trong quá trình mua hàng người mua hàng tư liệu sản xuất cần phải 
thông qua một loạt các quyết định. Số lượng của các quyết định phụ thuộc 
vào dạng tình huống mua hàng 


Những dạng tình huống mua hàng chủ yếu. ° Có ba dạng tỉnh 
huống mua hàng chủ yếu”. Một mặt đó là mua hàng lặp lại nhiều lần không 
có sự thay đỏi. Tình huông này chỉ cản một quyết định thông thường, khá 
khuôn sáo Xiật khác đó là việc mua hàng để giải quyết những nhiệm vụ 
mới mà quyết định mua có thể đòi hỏi phải tiến hành khảo sát kỹ. VỊ trí 
trung gian giữa chúng là mua hàng lập lại có thay đöi, việc quyết định mua 
đòi hỏi phái có những nghiên cứu sơ qua nhất dịnh. Hình 38 giới thiệu 
những ví dụ về các tình huống này. 


- MUA HÀNG LẬP LAI KHÔNG CÓ THAY ĐÔI. Mua hàng lập lại 
không có thấy đôi - đó là tình huống trong đó người mua giao đơn dặt hàng 
lập lại vẻ một thứ hàng nào đó, không diêu chỉnh, sửa đổi gì trong đó. Gác 
đơn này thường là đặt mua văn phòng phẩm thông thường. Ở tình huống 
này phòng cung ứng vật tư thường tự xử lý được theo thủ tục bình thường 
Người mua lựa chọn người cung ứng theo danh sách mà họ có tùy thuộc 
vào chỗ những lần mua trước đã được thỏa mãn đến mức độ nào. Những 
người cung ứng "được chọn” cố gắng duy trì mức chất lượng hàng và dịch 
vụ của mình. Thường họ đề nghị sử dụng hệ thống đơn đặt hàng lặp lại tự 
động để nhân viên mua hàng không mất thời giờ làm thủ tục. Những người 
cung ứng không nằm trong diện "được chọn" thì cố gắng chào một ¡nật 
hàng mới nào đó hay lợi dụng trường hợp người mua không hài lòng. Có 
thể nói họ cố gắng chen chân vào làm những đơn hàng nhỏ rồi dần đần 
phấn đấu tăng "tỷ lệ hàng mua" của họ. 
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- MUA LẶP LẠI CÓ THAY ĐỐI. Mua lặp lại có thay đổi là tình huống 
trong đó người mua muốn đưa vào đơn đặt hàng lặp lại những thay đổi liên 
quan đến tính năng, quy cách của hàng hóa, giá cả và những điều kiện 
cung ứng khác hay thay thế một phần nhứng người cung ứng. Đó thường 
là những đơn hàng lặp lại về trang thiết bị mới hay những phụ tùng kèm 
theo. Việc mua lặp lại có thay đổi thường đòi hỏi mở rộng diện những người 
thông qua quyết định mua. Những người cung ứng "được chọn" trước đây 
bắt đâu bực dọc và buộc phải cố gắng hết sức mình để giữ khách hàng. 
Những người cung ứng không trong diện "được chọn" thì xem tình huống 
này như một khả nàng đưa ra đơn chào hàng có lợi hơn và bằng cách như 
vậy bắt những mối làm ăn mới. 


- MUA HÀNG ĐỂ GIẢI QUYẾT NHỮNG NHIỆM VỤ MỚI. Những 
nhiệm vụ mới được đặt ra trước công ty mua hàng hay dịch vụ lần đầu 
tiên. Những công ty lần đầu tiên lắp đặt hệ thống máy điện toán cho mình 
hay quyết định xảy dựng một nhà máy mới thường rơi vào tình huống như 
vậy. Chi phí và/hay mức độ rủi ro càng cao thì số người tham gia thông 
qua quyết định càng đông và khối lượng thông tin mà họ cần có càng lớn 
Tình huống mua để giải quyết những nhiệm vụ mới mở ra cho nhà tiếp thị 
những khả năng to lớn và thách thức họ. Họ không chỉ cố gắng tìm cách 
tiếp xức với nhiều cá nhân có ảnh hưởng chỉnh đến việc thông qua quyết 
dịnh. mà họ còn tự cung cấp thông tin và hỗ trợ thêm. Bởi vì việc mua hàng 
để giải quyết những nhiệm vụ mới gắn liền với những cuộc thương lượng mua 
bán phức tạp, đê tiến hành thương lượng nhiều công ty đã thành lập những 
đội mua bán có mục dích từ những người bán hàng ưu tú của mình, 


Mua láp lai không có Mua lắp lại có thay đổi Mua để giải quyết những 
thay đổi nhiễm vụ mới 
Nhả ở, nhá Các công 
5 Văn Xơ con, cơ quan trình cầu 
HHHuG phong Xe tải SN N Đế theo thiết đập phức Nghiên 
đốt phẫm mới kẻ riêng tạp cửu kỷ 
Quyết định + khi 
chuản thông thương 
thương Kẹo Hỏa Chỉ tiết Thiết bị — Thiết bi máy Hạ thống vú lượng 
gồm. . chất kỷ thuật cuối máy moc mày khí , máy 
Thước lã điện điện toản điện toán bay, vũ trụ 


hàng không 


Hình 38. Ba kiểu tình huống mua hàng cho nh cầu công nghiệp 
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- NHỮNG YẾU TỔ CHỦ YẾU ĐƯỢC XÉT ĐẾN TRONG QUÁ TRÌNH 
THÔNG QUA QUYẾT ĐỊNH MUA HÀNG. Số lượng quyết định mà người 
mua phải thông qua khi mua lặp lại không có thay đổi là ít nhất, còn trong 
tình huống mua để giải quyết những nhiệm vụ mới thì số lượng quyết định 
nhiều nhất. Khi mua hàng để giải quyết những nhiệm vụ mới người mua 
phải xác nhận cho mình: 1. đặc tính kỹ thuật của hàng; 2. giới hạn giá cả; 
3. thời gian và điều kiện giao hàng, 4. điều kiện dịch vụ kỹ thuật; 5. điều 
kiện thanh toán, 6. khối lượng đặt hàng; 7. những người cung ứng chấp 
nhận được; 8. người cung ứng "được chọn", 

Mỗi quyết định đều chịu ảnh hưởng của những người tham gia quá 
trình này vì thế việc thông qua quyết định thay đổi trong từng trường hợp. 

Vai trò của việc mua đồng bộ và bán đồng bộ. Nhiều người mua 
ưa thích giải quyết vấn đề của mình một cách trọn vẹn và trong một lần 
mà không thông qua từng quyết định riêng rẽ. Cách này được gọi là mua 
đồng bộ. Lần đầu tiên nó được Chính phú sử dụng khi mua những loại 
trang bị vũ khí và các hệ thống thông tin liền lạc chủ yếu. Thay vì mua 
riêng từng phần röi sau đó ghép nối lại làm một Chính phủ đã yêu cầu ký 
hợp đồng với những người tổng thầu để những người này tự thiết lập một 
bộ hay một hệ thống cần thiết. Người tổng thầu sau khi nhận hợp đồng sẽ 
chịu trách nhiệm yêu câu chào mời cung cấp từng bộ phận rồi lắp ráp 
chúng lại thành một hệ thống thống nhất. 

Những người bán ngày càng ý thức được mong muốn của người mua 
tiến hành mua theo kiểu này, và về phía mình đã khai thác việc bán đồng 
bộ là một trong những công cụ marketing. Việc bán đồng bộ có hai hình 
thức. Thứ nhất là khi người cung ứng bán một nhóm hàng liên quan với 
nhau Ví dụ không chỉ bán keo, mà còn bán cả dụng cụ để phết keo và sấy 
keo. Thứ hai là khi người cung ứng bán một hệ thống sản xuất, quản lý 
dự trứ, hệ thống phân phối và các dịch vụ khác để thỏa mãn những nhu 
câu của người mua trong việc đảm bảo hoạt động liên tục của họ. Việc bán 
đồng bộ là một yếu tổ chủ yếu của chiến lược marketing công nghiệp nhằm 
thu hút và giữ khách hàng 

AI THAM GIÁ VÀO VIỆC THÔNG QUA CÁC QUYẾT ĐỊNH MUA 

HÀNG TƯ LIỆU SẲN XUẤT ? 


Ai là người thực hiện việc mua trên thị trường nhứng thứ hàng và 
dịch vụ làm tư liệu sản xuất trị giá hàng trăm tỷ đô la ? Công việc này 
có thể do một người cung ứng duy nhất, hay một số nhân viên mua hàng, 
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hay một phòng cung ứng vật tư lớn đảm nhiệm. Trong một số trường hợp 
các chuyên gia về cung ứng vật tư tự thông qua quyết định vẽ các đặc 
điểm kỹ thuật của hàng bóa và lựa chọn những người cung ứng. Đôi khi 
họ chỉ được giao nhiệm vụ lựa chọn nhứng người cung ứng và đôi khi chỉ 
là lên đơn đặt hàng. Thông thường họ thông qua những quyết định độc lập 
về nhứng vấn đề nhỏ, còn về những vấn đề lớn thì chỉ thực hiện ý muốn 
của nhứng người khác. 


Webster và Wind gọi bộ phận điều hành của tổ chức mua hàng là 
"Trung tâm mua hàng" và định nghĩa nó là "tập hợp nhứng khách hàng hay 
nhóm khách hàng tham gia vào quá trình thông qua các quyết định mua 
hàng. Họ có chung nhiều mục đích và cùng bùng chia xẻ rủi ro có liên 
quan đến những quyết định mà họ đã thông qua”. 


Thành phần của trung tâm mua hàng gồm tất cả những thành viên ở 
các doanh nghiệp giữ bu vai trò nào đó trong quá trình thông qua các 
quyết định mua hàng! Ở các doanh nghiệp trong số đó có nhứửng người 
trực tiếp sử dụng hàng hóa, tất cả những người có ảnh hướng tới việc thông 
qua quyết định mua hàng, những người cung ứng, những người quản ly 
thông qua quyết định, và những người kiểm tra thông tin về việc mua hàng 


Trong mọi doanh nghiệp thành phân và quy mô của trung tâm: mua 
hàng sẻ thay đôi tùy theo phẩm cấp hàng cân mua. Khi thông qua quyết 
định mua một máy điện toán số người tham gia sẽ đông hơn khí thông qua 
quyết định mua kẹp giấy. Người bán hàng tư liệu sản xuất nhất thiết phải 
tìm hiểu : 1. nhóm chủ yếu thông qua quyết định gôm những ai; 2. những 
người này có ảnh hưởng đến việc thông qua những quyết định nào; 3. mức 
độ ảnh hưởng tương đối của họ ra sao, 4. từng người tham gia thông qua 
quyết định sử dụng nhứng tiêu chuẩn đánh giá nào chúng ta xem xét ví 
dụ sau đây: 

Công ty "American Hospital Suply Corporation" bán cho các bệnh viện 
quân áo mổ không bằng vải sử dụng một lần. Công ty đang cố gắng tìm 
hiểu tất cả những người sủa bệnh viện tham gia vào việc thông qua quyết 
định mua quần áo mổ. Hẹ thấy rằng tham gia thông qua quyết định có : 
1. Phó giám đốc phụ trách mua hàng; 2. chủ nhiệm khoa ngoại; và 3. các 
bác sĩ ngoại khoa. Mỗi người tham gia đều có một vai trò đặc thù của mình 
trong quá trình này. Phó giám đốc phân tịch nên mua loại quân áo mổ nào, 
loại sử dụng một lần hay nhiều lần. Nếu kết quả phân tích thiên vẻ loại 
sử dụng một lần thì chủ nhiệm khoa ngoại tiến hành so sánh các loại hàng 
cạnh tranh, giá cả của chúng và lựa chọn. Ông ta lưu ý đến độ hút nước 
của quần áo, chất lượng vỏ trùng, kiểu cắt may và giá cả. Thông thường, 
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ông đồng ý mua loại quần áo nào thỏa mãn được những yêu câu chuyên 
môn với chí phí ít nhất. Cuối cùng chính các bác sĩ ngoại khoa lại có ảnh 
hưởng đến quyết định tối hậu khi họ bày tô thái độ hài lòng hay không hài 
lòng với những bộ quần áo nhãn hiệu cụ thể nào đó. 


ĐIỀU GÌ CÓ ẢNH HƯỞNG CHỦ YẾU ĐẾN NGƯỜI MUA HÀNG 
TƯ LIỆU SẢN XUẤT ? 


Trong quá trình thông qua quyết định người mua hàng tư liệu sản xuất 
chịu ảnh hưởng tác động của rất nhiều yếu tố. Một số nhà hoạt động thị 
trường cho rằng những ảnh hưởng mang tính chất kinh tế là chủ yếu. Theo 
ý kiến của họ, người mua có thiện cảm với người cung ứng đòi giá thấp 
nhất hay chào hàng tốt nhất, hay phục vụ đầy đủ nhất. Theo quan điểm 
này những người bán hàng tư liệu sản xuất phải tập trung nỗ lực vào việc 
giới thiệu với người mua những lợi ích kinh tế rõ ràng. 

Theo ý kiến của những người bán hàng khác thì những nhân viên mua 
hàng rât nhạy cảm với những động cơ có tính chất cá nhân, tìm kiếm sự hỗ 
trợ. sự quan tâm hay những khả năng giảm bớt mức độ rủi ro. Đó là những 
kết luận nghiên cứu hành vi của nhân viên mua hàng ở 10 công ty lớn. 

Theo quan điểm này những người bán hàng tư liệu sản xuất chủ yếu 
phải lưu ý đến những yếu tố con người và xâ hội của tình huống mua hàng 

Nhân viên mua hàng thường nhạy cảm với những yếu tố kinh tế và 
những yếu tổ có tính chất cá nhân. Khí các đơn chào hàng rất giống nhau 
thì những người mua hàng không có dủ căn cứ để lựa chọn hợp lý. Bởi vi 
bất kỷ người cung ứng nào cũng có thể thỏa mãn được những yêu câu của 
cơ quan, nên ở đây những yếu tố cá nhân có thể có ảnh hưởng. Mặt khác 
nếu các mặt hàng cạnh tranh khíc nhau nhiều thì nhân viên mua hàng sẽ 
chịu trách nhiệm nặng hơn về việc lựa chọn của mình và quan tâm nhiều 
hơn đến những yếu tố kinh tế. 


Những hoàn cảnh có ảnh hưởng đến các nhân viên mua hàng như 
những yếu tố môi trường xung quanh, đặc điểm của cơ quan, quan hệ cá 
nhân và những đặc điểm của nhân cách được trình bày trong hình 39 và 
dưới đây ” 

Những yếu tố môi trường xung quanh. Những người mua hàng tư 
liệu sản xuất chịu ảnh hưởng rất mạnh của những yếu tố như những yếu 
tố của tình trạng kinh tế hiện tại và tương lai, của nhu cầu triển vọng kinh 
tế và số tiền vay được. Khi mức độ không ổn định về kinh tế tăng lên thì 
người mua hàng tư liệu sản xuất ngưng đầu tư vào việc mưa sắm máy móc, 
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Nhứng yếu tố môi trường Những yếu tố đặc điểm 
của doanh nghiệp 


xung quanh 
Mức nhu cầu sơ cấp Mục tiêu của doanh nghiệp 
Triển vọng kinh tế Hoàn cảnh chỉnh trị 
Số tiền vay được Phương pháp làm việc 
Điều kiện cung ứng vật tư Cơ cấu tổ chức 
Nhịp độ tiến bộ khoa học kỹ thuật Hệ thống tổ chức nội bộ 


Các sự kiện chỉnh trị và khuynh 
hướng điều tiết hoạt động 
kinh doanh 

Hoạt động của các đối thủ 
cạnh tranh 


Những người mua 


Những yếu tố quan hệ cá nhân Những yếu tố đặc diểm cá nhân 
Quyền han Tuổi tác 
Cương vi Mức thụ nhập 
Biết đặt mình vào vị trí người khác Học vấn l 
Biết thuyết phục Vị trí công tác 


Kiểu nhân cách 
Thái độ sẵn sàng chấp nhận rủi ro 


Hình 39: Những yếu tố cơ bản ảnh luường đến hành ví của nHưững người 
mua hàng phục vụ công nghiệp 


=1 


trang thiết bị và cố gắng giảm bớt lượng vật tư hàng hóa tồn kho. Yếu tố 
môi trường xung quanh như tình trạng khan hiếm không thể tránh khỏi 
về các vật tư chủ yếu sẽ ngày càng có ý nghĩa quan trọng hơn. Các công 
ty sẽ sẵn sàng mua và dự trử nhiều hơn những vật tư khan hiếm. Những 
người mua hàng tư liệu sản xuất còn chịu ảnh hưởng của các yếu tố như 
nhịp độ tiến bộ khoa học kỹ thuật. các sự kiện chính trị và hoạt động của 
các đối thủ cạnh tranh. Người bán hàng tư liệu sản xuất cũng cần theo dõi 
cẩn thận những yếu tố này, xác định tính chất ảnh hưởng của chúng đến 
người mua và cố gắng biến nhứng vấn đề phát sinh thành những khả năng 
mới. 


Những yếu tố đặc điểm của doanh nghiệp. Mọi doanh nghiệp mua 
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hàng đều có những mục tiêu riêng, những mục đích chính trị, những phương 
pháp làm việc riêng của mình, cơ cấu tổ chức riêng và hệ thống tổ chức 
nội bộ riêng mà người bán hàng tư liệu sản xuất phải nghiên cứu. Do vậy 
mà phát sinh một loạt câu hỏi. Có bao nhiêu người tham gia vào việc thông 
qua quyết định mua hàng? Những người đó là ai ? Họ sử dụng những tiêu 
chuẩn đánh giá nào? Hoàn cảnh chính trị của công ty đối với hoạt động 
của các nhân viên mua hàng ra sao và những hạn chế đối với hoạt động 
này như thế nào ? 


Những yếu tố quan hệ cá nhân. Trong thành phần của trung tâm 
mua hàng thường có những người ở các cương vị khác nhau, với các quyền 
hạn khác nhau, biết đặt mình vào vị trí người khác, biết thuyết phục theo 
cách khác nhau. Những người bán hàng tư liệu sản xuất không chắc có thể 
biết được những biến động trong hành vi tập thể của họ trong quá trình 
thông qua quyết định mua hàng, mặc dù mọi thông tin có thể thu thập 
được về các thành viên của trung tâm mua hàng và nhứng mối quan hệ cá 
nhân giửa họ với nhau đều bổ ích. 


Những yếu tố đặc điểm cá nhàn. Mỗi người tham gia thông qua 
quyết định mua hàng đều mang theo vào quá trình này những động cơ cá 
nhân, những nhận thức và sự ưa thích của mình. Tất cả những cái đó tùy 
thuộc vào lứa tuổi của con người cụ thể, mức thu nhập của họ, trình độ 
học vấn, vị trí công tác, kiểu nhân cách và thái độ sẵn sàng chấp nhận rủi 
ro của họ. Các nhân viên mua hàng có những quan điểm khác nhau về cách 
tổ chức công việc của mình . Một số nhân viên cung ứng trẻ, có trình độ 
học vấn cao "say mê" dùng máy điện toán và trước khi lựa chọn người cung 
ứng tiến hành phản tích cặn kẻ trên máy tất cả những đơn chào hàng cạnh 
tranh. Một số là "những con người sắt đá" của trường phái kỳ cựu quyết 
tâm đạt cho được ý đồ của mình bằng cách để cho những người cung ứng 
đụng độ nhau. Những người bán hàng tư liệu sản xuất cần phải biết những 
người mua của mình và đảm bảo sách lược của mình thích ứng với các yếu 
tố cụ thể của hoàn cảnh xung quanh, các đặc điểm của doanh nghiệp, các 
quan hệ cá nhân và những đặc điểm cá nhân có ánh hưởng đến việc mua 
hàng. 


- NHỮNG NGƯỜI MUA HÀNG TƯ LIỆU SẲN XUẤT THÔNG QUA 
QUYẾT ĐỊNH MUA HÀNG CỤ THỂ NHƯ THẾ NÀO ? 


Bây giờ ta hãy tìm hiểu xem những người mua hàng tư liệu sản xuất 
thông qua các quyết định mua hàng cụ thể như thế nào. Quá trình này 
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tương tự như quá trình thông qua quyết định mua hàng của người tiêu 
dùng đã được trình bày ở chương 5. Nhưng trong trường hợp này người 
mua phải trải qua rất nhiều giai đoạnŠ: 
1. Ý thức vấn đề; 
. Mô tả khái quát nhụ cầu; 
. Đánh giá tính năng của hàng hóa; 
. Tìm hiểu người cung ứng; 


. Lựa chọn người cung ứng; 


2 

3 

4 

5ð. Yêu cầu chào hàng; 
6 

7. Làm các thủ tục đặt hàng; 

8. Đánh giá công việc của người cung ứng. 

Ý thức vấn đè. Quá trình mua hàng bắt đầu từ lúc có ai đó trong 
công ty ý thức được vấn đề hay nhu cầu có thể thỏa mãn được bằng cách 
mua sắm ở bên ngoài hàng hóa hay dịch vụ. Ý thức vấn đề có thể là kết quả 
ảnh hưởng của các tác nhân bên ngoài cũng như bên trong. Trong nội bộ công 
ty thì những sự kiện sau đây thường hay dẫn đến ý thức được vấn đề: 

- Công ty quyết định bắt đâu sản xuất sản phẩm mới và cần trang 
thiết bị và vật tư mới để sản xuất mặt hàng đó; 


- Máy móc hư cân thay thể nó hay mua sắm những bộ phận và chí 
tiết mới; 

- Một số chủng loại vật tư đã mua không đáp ứng được yêu câu chất 
lượng và công ty tìm kiếm người cung ứng khác; 

- Nhân viên mua hàng cảm thấy rằng có khả năng đạt được giá cả 
thuận lợi hay hàng có chất lượng tốt hơn. 

Những tác nhân bên ngoài có thể là những ý tưởng mới của nhân viên 
mua hàng do đi xem triển lãm chuyên đề, gặp một bài quảng cáo hay người 
chào hàng nào đó chào bán hàng có chất lượng tốt hơn hay giá hạ hơn. 

Mô tả khái quát nhu cầu. Sau khi ý thức được nhu cầu, nhân viên 
mua hàng bắt tay vào xác định những đặc tính chung của mặt hàng cần 
thiết và số lượng cân mua. Đối với những mặt hàng tiêu chuẩn, thông 
thường thì không có khó khăn gì. Còn đối với những mặt hàng phức tạp 
thì để xác định các đặc tính chung của chúng nhân viên mua hàng phải 
trao đổi ý kiến với các thành viên khác của trung tâm mua hàng - các kỹ 
sư, người trực tiếp sử dụng v.v... Họ cần phải tiến hành xếp hạng theo tầm 


166 


quan trọng các chỉ tiêu như độ tin cậy, độ bền, giá trị và các tính chất 
mong muốn khác của mặt hàng đang tìm kiếm. 

Ở giai đoạn này người bán hàng tư liệu sản xuất có thể hỗ trợ đắc lực 
cho công ty mua hàng. Vì thường nhân viên mua bàng không biết giá trị 
quý báu về những đặc tính khác nhau của hàng hóa, và người bán hàng 
cần thận có đủ khả năng giúp đỡ nhân viên mua hàng xác định chính xác 
hơn như cầu ở công ty mình 

Đánh giá đặc tính của hàng hóa. Trong giai đoạn tiếp theo doanh 
nghiệp mua hàng bắt tay vào lập bản tổng hợp nhứng đặt tính kỹ thuật 
cần thiết của hàng hóa. Vấn đề này sẽ do đội chuyên gia kỹ thuật giải quyết 
dựa theo sự phân tích giá trị - chức năng. Việc phân tích giá trị - chức 
năng lần đầu tiên được công ty "General Electric" áp dụng vào cuối nhứng 
năm 40 đó là một cách giảm bớt chỉ phí sản xuất đòi hỏi phải nghiên cứu 
kỹ lưỡng các chi tiết kèm theo nhàm mục đích xác định những khả năng 
cải tạo chúng, tiêu chuẩn hóa hay chế tạo chúng bằng những phương pháp 
công nghệ rẻ tiền hơn. Đội sê nghiên cứu kỹ nhứng phần đắt nhất của 
hàng hóa. Ngoài ra nó còn phát hiện những chỉ tiết và khối dự trữ thay 
thế quá dư, nghĩa là thời hạn sử dụng chúng vượt quá tuổi thọ của toàn 
bộ hàng. Sau khi xác định những đặt tính tối ưu của hàng hóa, các chuyên 
gia soạn thảo bản yêu cầu kỹ thuật đối với nó. Trong quá trình phân tích 
giá trị - chức năng thường phải nghiên cứu những vấn đề chính sau” : 

1. Việc sử dụng hàng có mang lại thêm giá trị gì không ? 

2. Giá trị hàng và ích lợi của nó có tương xứng không ? 

3. Hàng có cần thiết phải có tất cả những tính chất mà nó có không? 

4. Có loại hàng nào đáp ứng đầy đủ hơn những yêu cầu sử dụng dự 
kiến không ? 

5. Có thể chế tạo chí tiết đang tìm kiếm với chỉ phí ít hơn không ? 

6. Có thể lựa chọn để sử dụng hàng tiêu chuẩn có sẵn không ? 

7. Trang bị công nghệ của sản xuất có phù hợp với công dụng của nó 
không xét theo quan điểm khối lượng nhu cầu? 

8. Những chỉ phí vật tư, nhân công, chỉ phí chung-và chiết khấu lợi 
nhuận có nằm trong giá thành không ? 

9. Có thể kiếm được hàng với giá rẻ hơn ở người cung ứng tin cậy 
khác không 7 l 


10. Có người nào đó mua mặt hàng cần tìm với giá rẻ hơn không ? 
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Những người bán hàng cũng có thể sử dụng cách phân tích giá trị - 
chức năng để làm công cụ tiêu thụ. Sau khi trình diễn phương pháp chế 
tạo sản phẩm hợp lý hơn, người bán hàng có thể biến tình huống mua lặp 
lại không thay đổi thành tình huống mua để giải quyết những nhiệm vụ 
mới, nhờ vậy mà công ty sủa anh ta có thể có cơ hội cúng cố các mối liên 
hệ làm ăn. 


Tìm kiếm những người cung ứng. Nhân viên mua hàng cố gắng 
phát hiện những người cung ứng thích hợp nhất. Để làm việc này anh ta 
có thể nghiên cứu các sổ tay thương mại, tổ chức tìm kiếm thông tin bằng 
máy điện toán hay yêu câu các công ty khác giới thiệu qua điện thoại. Một 
số người cung ứng sẽ bị loại ra khỏi điện dự tuyển, bởi vì công suất của 
họ không phù hợp với nhu cầu số lượng hàng hay vì bị tiếng xấu về việc 
đảm bảo cung ứng và phục vụ. Cuối cùng nhân viên mua hàng chỉ còn lại 
một danh sách nhỏ nhửng người cung ứng có trình độ chuyên môn. Nhiệm 
vụ đặt ra cho việc mua hàng càng mới mẻ và hàng cảng đất, càng nhức 
tạp thì càng mất nhiều thời gian hơn để tìm kiếm những người cung ứng 
có trình độ chuyên môn. 


Yêu cầu chào hàng. Bây giờ nhân viên mua hàng bắt đầu yêu cầu 
những người cung ứng có trình độ chuyên món chào hàng. Một số người 
cung ứng sẽ trả lời bằng cách gửi catalô hay cử nhân viên chào hàng đến. 
Nếu hàng hóa phức tạp và đắt tiền thì nhân viên mua hàng sẽ đòi hỏi 
những nhứng người cung ứng chào hàng bằng văn bản. Nhân viên mua 
hàng sẽ đánh giá những người cung ứng còn lại sau khi họ khiếu nại chỉnh 
thức. 

Lựa chọn người cung ứng. Ở giai đoạn này các thành viên của trung 
tâm mua hàng nghiên cứu các bản chào hàng và chuyển sang lựa chọn 
người cung ứng. Họ không chỉ đánh giá trình độ hiểu biết kỹ thuật của 
những đối tượng dự tuyển mà còn xem xét cả khả năng đảm bảo những 
dịch vụ cần thiết. Thường thì các thành viên trung tâm mua hàng lên danh 
mục nhứng đặc điểm mong muốn ở người cung ứng xếp thứ tự theo mức 
độ quan trọng. Ví dụ, khi lựa chọn người cung ứng hóa chất một trung tâm 
mua hàng đã xếB thứ hạng các đặc điểm theo mức độ quan trọng giảm đần: 


1. Có bộ phận dịch vụ kỹ thuật; 

2. Giao hàng linh hoạt; 

3. Đáp ứng nhanh chóng nhu cầu của khách hàng; 
4. Chất lượng hàng hóa; 
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. Ủy tín của người cung ứng; 
. Giá cả hàng hóa; 


5 

6 

7. Đây đủ chủng loại hàng hóa; 

8. Trình độ chuyên môn của người chào hàng; 
9 


. Khả năng bán chịu; 
10. Các quan hệ cá nhân; 
11. Có tài liệu hướng dẫn và tra cứu về hàng hóa. 


Trước khi lựa chọn dứt khoát, nhản viên mua hàng có thể thử tiến 
hành thương lượng với nhứng người cung ứng được ưa chuộng để có được 
giá cả và điều kiện giao hàng thuận lợi hơn. Cuối cùng sẽ lựa chọn một 
hay một vài người cung ứng nào đó. Nhiều nhân viên mua hàng thích có 
một số nguồn cung ứng. Trong trường hợp này họ sẽ không bị lệ thuộc 
hoàn toàn vào một người cung ứng khi xảy ra trục trặc, cũng như có khả 
năng so sánh giá cả và hiệu quả làm việc của những người cung ứng khác 
nhau. 

Làm thủ tục đặt hàng. Sau khi lựa chọn xong nhân viên mua hàng 
bắt tay vào làm thủ tục đặt hàng với một hay nhiều người cung ứng đã 
được chọn. Trong dơn hàng chính thức phải ghi rõ các đặc tính kỹ thuật 
của hàng, số lượng cần thiết, thời gian dự tính giao hàng, điều kiện hoàn 
trả, bảo hành v.v... Đối với nhứng mặt hàng cần thiết cho việc phục vụ kỹ 
thuật. sửa chứa và vận hành thiết bị nhân viên mua hàng càng phải thay 
đối nhiều nội dung của đơn hàng định kỳ và thiên về ký kết những hợp 
đồng dài hơn. Bởi vì lập một đơn đặt hàng mới khi sắp hết hàng dự trử sẽ 
khá tốn kém. Nhân viên mua hàng không muốn lập ít đơn đặt hàng nhưng 
khối lượng nhiều hơn, bởi vi điều đó có nghĩa là cân phải tồn trứ một khối 
lượng vật tư hàng hóa dự trứ lớn. Còn trong khuôn khổ một hợp đồng dài 
có xác định rõ sự hợp tác lâu dài, trong đó người cung ứng có trách nhiệm 
giao hàng lặp lại khi cân thiết với giá cả thỏa thuận trong suốt cả kỳ hạn 
đã định. Trong trường hợp này hàng dự trử nằm ở chỗ người bán và thực 
tế này đã được gọi là "Kế hoạch mua không dự trử". Khi cần đến hàng máy 
vi tính của công ty sẽ chuyển trực tiếp hay bằng telex cho người bán đơn 
hàng tương ứng. Việc ký kết nhứng hợp đồng lớn sẽ dẫn đến chỗ dần đân 
chỉ mua hàng của một người cung ứng, những khối lượng mua của nguồn 
hàng này ngày càng tăng. Người cung ứng bị ràng buộc với công ty mưa 
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hàng chặt chẽ hơn và những người cung ứng khác khó có thể phá vỡ được 
nhứng mối liên hệ đỏ trừ khi người mua không còn thỏa mân với giá cả 
hay dịch vụ của người cung ứng nữa" 

Đánh giá hoạt động của người cung ứng. Trong giai đoạn này 
nhân viên mua hàng đánh giá hoạt động của một hay nhiêu người cung ứng 
cụ thể. Để làm việc này họ có thể liên hệ với những người sử dụng yêu 
câu họ đánh giá mức độ thỏa mãn của mình. Căn cứ vào kết quả đánh giá 
đã làm nhân viên mua hàng có thể tiếp tục hợp tác với người cung ứng, 
điêu chỉnh lại quan hệ hợp tác hay khước từ dịch vụ của người cung ứng 
đó. Nhiệm vụ của người cung ứng là thường xuyên chú ý đảm bảo thỏa 
mãn sự mong đợi của người mua. 


Chúng ta đã xem xét tất cả nhứng giai đoạn cần trải qua ở tình huống 
mua hàng để giải quyết những nhiệm vụ mới. Trong những tình huông mua 
lặp lại có thay đổi hay mua lặp lại không thay đổi có thể bỏ bớt một số 
hay tất cả những giai đoạn này. Đối với những tình huống khác có thể cân 
phải bổ sung nhứng giai đoạn khác vào quá trình này. Người bán hàng tư 
liệu sản xuất cần phải xem xét từng tình huống cụ thể. 

Như vậy ta thấy rõ rằng marketing công nghiệp là một lĩnh vực thử 
thách tài năng của người bán hàng. Điều cốt yếu nhất ở đây là sự hiểu biết 
nhu câu của khách hàng và nhứng đặc điểm của thủ tục mua hàng. Có 
những hiểu biết đó người bán hàng tư liệu sản xuất có thể soạn thảo một 
kế hoạch marketing bán hàng có hiệu quả và giúp đỡ khách hàng của mình. 


THỊ TRƯỜNG NGƯỜI BUÔN BÁN TRUNG GIAN 


AI THAM GIÁ THỊ TRƯỜNG NGƯỜI BUÔN BÁN TRUNG GIAN? 
Dạng thứ hai của thị trường các doanh nghiệp là thị trường người buôn 
bán trung gian mà ta định nghĩa như sau : 


THỊ TRƯỜNG NGƯỜI BUÔN BẢN TRUNG GIAN là tập hợp 
những cá nhân oà tổ chức nua hàng để bán lại hay cho người tiêu 
dùng khúc thuê để kiếm lời. 
Ở đây ta sẽ chỉ dừng lại ở một vài đặc tính của các công ty bán sỉ và 
bán lẻ. Các chương 12 và 13 sẽ xem xét chỉ tiết những tổ chức này. 
Những người buôn bán trung gian mua hàng để bán lại cũng như hàng 
và dịch vụ cần thiết để đảm bảo cho doanh nghiệp của mình hoạt động liên 
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tục. Khi mua hàng cho mình những người buôn bán trung gian đóng vai 
trò như người sản xuất. Trong trường hợp này ta chỉ giới hạn ở việc xem 
xét việc mua hàng để bán lại. 

Những người buôn bán trung gian có quan hệ đến rất nhiều chủng loại 
hàng mua để bán lại, trừ một số chủng loại mà các nhà sản xuất bán trực 
tiếp cho người tiêu dùng cuối cùng. Trong số mặt hàng không qua tay những 
người buôn bán trung gian có sản phẩm của ngành chế tạo máy hạng nặng, 
thiết bị phức tạp, sản phẩm chế tạo theo đơn hàng cá biệt, cũng như những 
hàng hóa bán theo hệ thống gửi hàng trực tiếp qua bưu điện hay theo 
nguyên tắc bán lưu động. Trừ những trường hợp ngoại lệ, phần lớn hàng 
hóa đầu tiên được bán cho người buôn bán trung gian, rồi những người này 
sẽ tổ chức tiêu thụ chứng cho nhứng người tiêu dùng cuối cùng. 


NHỮNG NGƯỜI BUÔN BÁN TRUNG GIAN THÔNG QUA NHỮNG 
QUYẾT ĐỊNH MUA HÀNG NÀO ? 


Tương tự như các tổ chức khác, người buôn bán trung gian phải lựa 
chọn mua hàng của người cung ứng nào, giá cả ra sao và theo những điều 
kiện nào. Ngoài ra họ còn phải thông qua quyết định sẽ kinh doanh những 
chủng loại hàng hóa nào. Đó là quyết định quan trọng nhất, bởi vì nó xác 
định vị trí của người buôn bán trung gian trên thị trường. 

Người buôn bán trung gian có thể kinh doanh các chủng loại khép kín, 
tức là những mặt hàng chỉ do một người sản xuất. Họ củng có thể kinh 
doanh các chúng loại phong phú, tức là có rất nhiều mặt hàng tương tự do 
nhiều người sản xuất, hay các chủng loại rộng, tức là một số mặt hàng có 
liên quan với nhau. Cuối cùng họ cũng có thể kinh doanh các chủng loại 
hỗn hợp, tức là buôn bán nhiều mặt hàng không liên quan với nhau. Ví dụ 
cửa hàng máy ảnh có thể chào bán các máy ảnh "Co dak" (chủng loại khép 
kín), máy ảnh nhãn hiệu khác nhau (chủng loại phong phú), máy ảnh, máy 
ghỉ âm, radiô và giàn âm thanh nổi (chủng loại rộng) hay tất cả các thứ 
nói trên cộng thêm bếp lò, tủ lạnh (chủng loại hỗn hợp). Thành phần khách 
hàng, cấu trúc hệ thống marketing-mix và diện người cung ứng phụ thuộc 
vào chủng loại hàng hóa mà người buôn bán trung gian lựa chọn. 


AI THAM GIÁ VÀO VIỆC THÔNG QUA CÁC QUYẾT ĐỊNH MUA 
HÀNG ĐẼ BẢN LẠI? 


Ai mua hàng nhân danh tổ chức bán sỉ và bán lẻ ? Ở những công ty 
gia đình nhỏ người chủ trực tiếp lựa chọn và mua hàng. Ở nhứng công ty 
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lớn thì việc mua hàng là chức năng của những người chuyên trách làm việc 
này trong suốt thời gian làm việc. Các cửa hàng bách hóa tổng hợp, siêu 
thị, những người bán sỉ dược phẩm và các cơ quan khác thực hiện việc mua 
hàng theo những cách khác nhau. Có thể taấy rô sự khác nhau về thủ tục 
mua hàng ngay cả ở những tổ chức cùng trong một ngành. Lấy ví dụ các 
siêu thị. Tại tổng hành dinh của mạng lưới siêu thị các chuyên gia mua 
hàng xây dựng đanh mục chủng loại hàng đặc hiệu và đánh giá những đơn 
chào hàng giới thiệu những mặt hàng đặc hiệu mới. Nhưng cửa hàng trưởng 
một cửa hàng cụ thể nào đó trong mạng lưới có thể bác bỏ một trong những 
mặt hàng đã được chọn và không chịu bán mặt hàng đó. Thay vào đó cửa 
hàng trưởng có thể quyết định chào với khách hàng của mình nhứng sản 
phẩm mới khác theo ý lựa chọn của mình. 


NHỬỮNG NGƯỜI BUÔN BÁN TRUNG GIAN THÔNG QUA QUYẾT 
ĐỊNH MUA HÀNG NHƯ THẾ NÀO ? 


Những người buôn bán trung gian cũng chịu ảnh hưởng của những yếu 
tố như đã trình bày trong hình 41: môi trường xung quanh, những đặc 
điểm của tổ chức, quan hệ cá nhân về nhứng đặc điểm cá nhân. Đối với 
những mặt hàng mới những người buôn bán trung gian vẫn tuân theo toàn 
bộ quá trình mua như nhứng người mua hàng phục vụ công nghiệp. Còn 
về những mặt hàng tiêu chuẩn thì khi gân hết lượng hàng tồn kho chỉ việc 
đưa đơn hàng lập lại thường kỳ. Các đơn hàng được giao cho những người 
cung ứng nhất định khi mà người buôn bán trung gian vẫn thỏa mân với 
những điều kiện, hàng hóa và dịch vụ của họ. 


THỊ TRƯỜNG CÁC CƠ QUAN NHÀ NƯỚC 


AI THAM GIA THỊ TRƯỜNG CÁC CƠ QUAN NHÀ NƯỚC ? 


Dạng thứ ba của thị trường các doanh nghiệp là thị trường các cơ quan 
Nhà nước mà ta định nghĩa như sau : 


THỊ TRƯỜNG CÁC CƠ QUAN NHÀ NƯỚC bao gồm những tổ chức 
của Chính phủ Liên bang, Chính phú cóc bang 0ù cóc cơ quan địa 
phương mua hay thuê những một hàng cần thiết cho họ để thực hiện 
những chức năng cơ bản của mình theo sự phân công của chính 
quyền. 
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Trong năm 1979 các cơ quan Nhà nước đã mua 476 tỷ USD hàng hoá 
và dịch vụ bằng 20% tổng thu nhập quốc dân. 


Chính phủ là người tiêu thụ lớn nhất trên quy mô cả nước. Trong đó 
35%. tổng số tiền chỉ cho các cơ quan Nhà nước là thuộc phần của Chính 
phủ Liên bang. 


NHỮNG NGƯỜI MUA NHÂN DANH CƠ QUAN NHÀ NƯỚC 
THÔNG QUA NHỮNG QUYẾT ĐỊNH MUA HÀNG NÀO ? 


Việc mua hàng nhân danh các cơ quan Nhà nước bao gồm rất nhiều 
chủng loại hàng và dịch vụ mà, theo ý kiến những người tuyển chọn, cần 
thiết để đạt được những mục tiêu đặt ra cho đất nước. Họ mua các máy 
bay cường kích, các tác phẩm điêu khắc, bảng viết cho lớp học, đồ gỗ, đồ 
dùng vệ sinh, quần áo, thiết bị bốc dỡ hàng, xe cứu hỏa, các phương tiện 
đi lại, nhiên liệu. Tổng giá trị những số hàng này là một con số khổng lồ 
Cho nên hiển nhiên Nhà nước là một thị trường to lớn đối với bất kỳ nhà 
sản xuất hay người buôn bán trung gian nào. 

Đổi với mọi thứ hàng mà các cơ quan Nhà nước mua phải thông qua 
những quyết định bổ sung : bao nhiêu, ở đâu, giá nào và phải yêu câu kèm 
theo những địch vụ nào. Ở đây có chú ý dến việc giảm tới mức tối đa có 
thể được những chí phí của người đóng thuế. Thông thường nhứng người 
mua hàng cho cơ quan Nhà nước ưa thích những người bản chào những 
mật hàng và dịch vụ thỏa mãn được những yêu câu đã công bố, với giá cả 
hạ nhất. 


AI THAM GIÁ THÔNG QUA NHỮNG QUYẾT ĐỊNH MUA HÀNG 
NHÂN DANH CÁC CƠ QUAN NHÀ NƯỚC ? 


Ai thực hiện việc việc mua hàng và dịch vụ trị giá 476 ty đô la này? 
Có những cơ quan mua hàng Nhà nước của Chính phú Liên bang, Chính 
phủ các bang và ở cấp địa phương. Những tổ chức lớn nhất là những tô 
chức mua hàng của Chính phủ Liên bang, vừa mua hàng dân dụng vừa mua 
hàng cho mục đích quân sự. Có bảy dạng tổ chức khác nhau làm nhiệm vụ 
mua hàng dân dụng nhân danh Chính phủ Liên bang là : Bộ (Bộ thương 
mại), Cục (Cục phục vụ chung!, Đại lý Đại lý hàng không Liên bang), Hội 
đồng (Hội đông đổi mới doàn tàu đường sắt), Ủy ban CỦy ban thông tin 
liên lạc Liên bang). các cơ quan chấp hành (Cục ngân sách) và các cơ quan 
khác (chính quyền lưu vực sông Tennessee!. Nhưng "không có cơ quan nào 
cua Chính phủ Liên bang thực hiện tất cả việc mua hàng cho nhu cầu của 
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Chính phú, không có một nhân viên mua hàng nào trong một cơ quan nào 
lại thực hiện việc mua toàn bộ khối lượng hàng hóa, trang thiết bị hay dịch 
vụ mà cơ quan đó cân"”, Nhiều cơ quan tự đảm nhiệm phần lớn việc mua 
sắm của mình, đặc biệt là nếu đó là những mật hàng tư liệu sản xuất và 
những thiết bị chuyên dùng. Trong khi đó Cục phục vụ chung giữ một vai 
trò to lớn trong quá trình tập trung hóa việc mua sắm hàng hóa, phần 
nhiều là để sử dụng vào mục đích dân dụng (đồ gỗ văn phòng, thiết bị văn 
phòng. phương tiện vận chuyển, nhiên liệu v.v..) và trong việc soạn thảo 
những quy định về thủ tục mua hàng cho các cđ quan khác 


Việc mua hàng quân sự của Chính phủ Liên bang do Bộ Quốc phòng 
thực hiện chủ yếu thông qua Cục hậu cần và các tổ chức tương ứng của 
quân đội, Hai quân và Không quân. Cục hậu cân được thành lập năm 1961 
để mua và phản phối những thứ hàng cần thiết cho tất cả các cơ quan quân 
sự nhằm mục dích khắc phục tình trạng trùng lặp gây lãng phí. Cục này 
chỉ đạo hoạt động của sáu trung tâm hậu cân chuyên trách xây dựng, điện 
tử, xăng dâu. trang bị cho cán bộ chiến sĩ, hàng phục vụ công nghiệp và 
các vật tư thông thường. Đang có xu hướng tập trung việc mua những mặt 
hàng chủ yếu vào tay những "tô chức mua sấm thống nhất" theo chuyên 
ngành. 


Trong số những tế chức mua hàng ở cấp bang và cấp địa phương có 
Ty giáo dục. Cục quan lý đường bộ. Cục quản lý nhà ở v.v. Mỗi tổ chức 
này lại theo một thủ tục mua hàng riêng của mình mà người cũng ứng cần 
phải nghiên cứu 


ĐIỀU GÌ ẢNH HƯỚNG CHỦ YÊU ĐẾN NHỮNG NGƯỜI MUA 
HÀNG CỦA CƠ QUAN NHÀ NƯỚC ? 


Những người mua hàng của các cơ quan Nhà nước chịu ảnh hưởng của 
các yếu tố môi trường xung quanh, những dặc điểm của tổ chức, quan hệ 
cá nhãn và những đặc điểm cá nhân. Đặc điểm nói bật của việc mua hàng 
nhàn danh các cơ quan Nhà nước là được nhiều nhóm dư luận xã hội khác 
nhau chăm chú theo dõi. Một trong nhứng người giám sát cảnh giác là Quốc 
hội, trong đó một số nghị sĩ đã được thăng tiến do vạch trần những hiện 
tượng sa hoa lãng phí mà Chính phủ đã phạm phải. Một cơ quan cảnh giới 
nữa là Cục ngân sách. một cơ quan kiểm soát các chỉ phi của Chính phú 
và đang ra sức tìm cách nâng cao hiệu quả kinh tế của việc chỉ tiêu. Nhiều 
nhóm tự nhân cũng chăm chú theo đõi và kiêm soát việc sử dụng các quy 
xã hội của các cơ quan Nhà nước. 
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Bởi vì những quyết định chỉ tiêu chịu sự kiểm soát từ phía dư luận xã 
hội, các cơ quan Chính phủ phải giành nhiều thời gian cho công tác giấy 
tờ. Trước khi tán thành mua sắm cần phải lập và ký rất nhiều giấy tờ văn 
bản. Mức độ quan liêu rất cao và các nhà hoạt động thị trường buộc phải 
tìm kiếm con đường nhanh chóng khắc phục tình trạng giấy tờ phiền phức. 


Những nhân tố có tính chất phi kinh tế ngày càng có ý nghĩa quan 
trọng hơn trong khu vực mua sắm của Chính phu. Trong một số trường 
hợp những người mua hàng của Nhà nước đã phải lưu ý đến những yêu 
câu ủng hộ các doanh nghiệp của dân tộc ít người hay các công ty nhỏ và 
những công ty không chấp nhận tệ phân biệt chủng tộc, giới tính và tuổi 
tác. Khi giải quyết vấn đề có nên đấu tranh để giành giật các hợp đồng 
của Chính phủ không. người cung ứng phải chú ý đến những yếu tổ này. 


CÁC CƠ QUAN NHÀ NƯỚC THÔNG QUA CÁC QUYẾT ĐỊNH 
MUA HÀNG NHƯ THẾ NÀO? 


Những người cung ứng thường cảm thấy các thủ tục mua hàng của 
Chính phủ có vẻ phức tạp và phiên hà. Trong một cuộc thăm dò dư luận 
mới đây những người cung ứng đả phát biểu nhiều điều phàn nàn về vấn 
đê này. Họ phần nàn về tình trạng quá nhiều thủ tục giấy tờ. việc điều 
tiết không hợp lý. luôn muốn có đơn chào hàng giá hạ, kéo dài việc thông 
qua các quyết định, hay thay đổi người phụ trách việc mua sắm và liên tục 
thay đôi mục tiêu chính trị!”, Tuy nhiên trong một thời gian ngắn có thể 
nắm vững được những đặc diễm bán hàng cho các cơ quan Nhà nước. Các 
cơ quan Nhà nước thường giúp đỡ những người cung ứng bằng cách cung 
cấp thông 1in về nhụ câu của mình và những đặc điểm của thủ tục mua 
sấm, Các cơ quan Chính phú cũng hay quan tâm đến việc thu hút những 
người cung cập mới như những người cung ứng quan tâm đến việc tìm 
kiếm khách hàng 

Việc mưa sấm của Nhà nước được thực hiện bằng hai con đường chủ 
yếu : Phương pháp đấu thâu công khai hay phương pháp hợp đông ký kết 
theo các kết quả thương lượng. Khi sử dụng phương pháp đấu thâu công 
khai. tô chức mua sắm của Nhà nước yêu cầu nhứng người cung ứng có 
trình độ chuyên môn gửi đơn chào hàng có mô tả chỉ tiết và thông thường 
trao hợp đồng cho người nào chào giá thấp nhất. Người cung ứng phải cân 
nhắc liệu mình có thể đáp ứng dược những yêu cầu kỹ thuật đã đè ra không 
và có đảm báo được những điều kiện giao hàng khác không. Đôi với những 
mặt hàng tiêu dùng và các sản phẩm tiêu chuẩn như nhiên liệu hay thiết 
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bị trường học, các yêu cầu kỹ thuật không phải là những cản trở phức tạp. 
Nhưng đối với những sản phẩm phi tiêu chuẩn thì điều kiện kỹ thuật có 
thể là một trở ngại nghiêm trọng. Tô chức mua sắm của Nhà nước thường 
buộc phải trao hợp đồng cho người tham gia đấu thầu chào giá thấp nhất 
theo nguyên tắc "kê chiến thắng được tất cả". Trong một số trường hợp 
quả thực họ có chú ý đến chất lượng cao của hàng hóa hay danh tiếng của 
người cung ứng. 


Khi sử dụng phương pháp hợp đồng theo các kết quả thương lượng, tổ 
chức Nhà nước làm việc với tuột hay nhiều công ty và tiến hành thương 
lượng trực tiếp để ký kết hợp đồng với một công ty trong số đó theo các 
điều kiện đã được hai bên nhất trí. Phương pháp này được sử dụng trước 
hết khi làm việc vê những dự án phức tạp, thường đòi hỏi những chỉ phí 
lớn cho việc nghiên cứu thiết kế thử nghiệm và mức độ rủi ro cao và/hay 
trong những trường hợp không có sự cạnh tranh thực sự. Việc thi hành 
hợp đồng được kiểm soát thường xuyên và trong trường hợp người cung 
ứng thu được lợi nhuận quá mức thi hợp đồng có thể được xem xét lại. 


Nhiều công ty cung ứng hàng cho các tổ chức của Chính phủ, do một 
số nguyên nhân không áp dụng những nguyên tắc marketing trong hoạt 
động của mình. Tổng chỉ phi cho các cơ quan Nhà nước do các quan chức 
dân cử xác định. Chính sách mua sắm của các cơ quan Nhà nước tập trung 
chú ý vào vấn đề giá ca. Diều này buộc nhứng người cung ứng phải nỗ lực 
tối đa trong lĩnh vực công nghệ với mục đích giảm chỉ phí sản xuất. Một 
khi các đặc tính của hàng hóa đâ được trình bày t¡ mỉ trong những yêu 
cầu kỹ thuật thì sự phân biệt hàng hóa không còn là một yếu tế marketing 
nứa. Còn đối với phương pháp đấu thầu công khai thì quảng cáo và các 
phương pháp bán hàng cá nhân không còn có ý nghĩa đặc biệt nửa 


Ngày càng có nhiều công ty bắt dâu thành lập những bộ phận chuyên 
trách marketing. chịu trách nhiệm về công tác cung ứng cho các cơ quan 
Nhà nước. Họ muốn phối hợp công tác chào hàng và chuẩn bị các bản chào 
hàng trên một cơ sở khoa học hơn, chứ không chỉ hưởng ứng sáng kiến 
của các tổ chức Nhà nước, tự mình đưa ra những dự án cho các tổ chức 
đó, thu thập thông tín cạnh tranh và soạn thảo một chương trình thông 
tin thiết thực hơn để tuyên truyền về uy tín của công ty. 
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TÓM TẮT 


Thị trường các doanh nghiệp là tập hợp những cá nhân và tổ chức 
mua hàng để sử dụng cho việc sản xuất, để bán lại hay phân phối lại. Các 
doanh nghiệp là thị trường nguyên liệu, phụ tùng kèm theo, thiết bị máy 
móc, thiết bị phụ trợ và dịch vụ. 


Thị trường hàng tư liệu sản xuất gồm những cá nhân và tổ chức mua 
hàng và dịch vụ với mục đích tăng tiêu thụ, giảm chỉ phí sản xuất, thực 
hiện những yêu cầu xã hội hay pháp lý nào đó. So với thị trường hàng tiêu 
dùng, trên thị trường hàng tư liệu sản xuất ít người mua hơn, nhưng số ít 
người mua này đều có tâm cỡ hơn và tập trung hơn theo vùng địa lý. Nhu 
câu về hàng tư liệu sản xuất do nhu cầu về hàng tiêu dùng quyết định, 
không co giãn và biến động mạnh. Việc mua hàng trên thị trường hàng tư 
liệu sản xuất do nhứng người chuyên nghiệp thực hiện, còn quyết định mua 
do những người mua thông qua để phục vụ nhu cầu công nghiệp thay đổi 
tùy theo tình huống. Có ba dạng tình huỡng cơ bản thực hiện mua hàng : 
mua lặp lại không thay đối, mua lặp lại có thay đổi và mua để giải quyết 
những nhiệm vụ mới. Thành phần cúa bộ phận điều hành của tổ chức mua 
hàng tTrung tâm mua sắm) bao gồm tất cả những người có một vai trò 
nào dó trong quá trình thòng qua quyết định mua bàng. Trong số họ có 
những người sử dụng trực tiếp hàng hóa. Tất cả những người có ảnh hưởng 
đến việc thông qua quyết định, những người mua hàng, những người quản 
lý thông qua quyết định và những người kiểm tra thông tín về việc mua 
sấám. Người bán hàng tư liệu sản xuất càn phải biết những người chủ yếu 
tham gia thông qua quyết định là aí, họ có ảnh hưởng đến việc thông qua 
những quyết định nào, từng người tham gia quá trình thông qua quyết định 
sử dụng những tiêu chuẩn đánh giá nào. Ngoài ra người bán hàng tư liệu 
sản xuất còn phải tìm hiểu xem những yếu tố nào ảnh hương đến việc thông 
qua quyết định mua hàng, như những yếu tố của môi trường xung quanh, 
đặc điểm của tổ chức, quan hệ cá nhân và những đặc điểm cá nhân. Bản 
thân quá trình mua hàng gôm tám giai đoạn : ý thức vấn đề, mô tả khái 
quát nhu câu, đánh giá các đặc tính của hàng hóa, tìm kiếm người cung 
ứng. yêu câu chào hàng, lựa chọn người cung ứng, làm thủ tục đặt hàng 
và đánh giá hoạt động của người cung ứng. Những người mua hàng cho 
nhu câu công nghiệp ngày càng trở nên tính khôn hơn và nhứng người bán 
những thứ hàng đó cân phải hoàn thiện khả năng marketing của mình, 


Thị trường những người buôn bán trung gian bao gôm nhứng cá nhân 
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và tổ chức mua rồi bán hàng, do người khác sản xuất. Những người buôn 
bán trung gian cân phải thông qua quyết định về người cung ứng, giá ca, 
điều kiện giao hàng và chủng loại hàng. Ở những tổ chức bán sỉ và lẻ nhỏ 
việc mua hàng có thể do một hay một vài người thực hiện, còn ở nhứng 
công ty lớn - thì do phòng chuyên trách mua sắm đảm nhiệm. Khi gặp 
những mặt hàng mới những người buôn bán trung gian cũng tuân theo quá 
trình mua hàng như những người mua hàng tư liệu sản xuất. Đối với các 
mặt hàng tiêu chuẩn thì quá trình mua hàng gồm thủ tục đặt hàng thông 
thường và việc xem xét điều kiện hợp đồng. 

Thị trường các cơ quan Nhà nước có quy mô rất lớn. Nhứng người 
tham gia thị trường này hàng năm chi hơn 476 ty đỏ la cho việc mua sắm 
hàng hóa và dịch vụ cho các mục đích quốc phòng, giáo dục, phúc lợi xã 
hội v.v... Nét đặc trưng cửa việc mua sắm của Nhà nước là có những điểm 
đặc thù nổi bật và có những yêu cầu kỹ thuật rõ ràng. Ở đây phần lớn số 
lượng hàng mua sắm được thực hiện bằng phương pháp đấu thầu công khai 
hay bằng phương pháp ký hợp đồng theo các kết quả thương lượng. Quốc 
hội giám sát kỹ hoạt động của các tổ chức mua sắm của Chính phủ. Cục 
ngân sách và một số nhóm tư nhân cũng theo dõi sát hoạt động này. Cho 
nên khi thực hiện mua sắm cho Nhà nước thường phải làm rất nhiều thủ 
tục giấy tờ, nhiều chữ ký hơn. quá trình đặt hàng bị kéo dài 
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CHƯƠNG 7 


PHÂN KHÚC THỊ TRƯỜNG, 
LỰA CHỌN THỊ TRƯỜNG MỤC TIÊU 
VÀ XÁC ĐỊNH VỊ TRÍ CỦA HÀNG HÓA 


MỤC DÍCH 


Sau khi tìm hiểu chương này. bạn đọc phải có đủ khả năng : 

:1. Định nghĩa các khái niệm "phản khúc thị trường", "lựa chọn thị 
trường mục tiêu` và "xác định vị trí hàng hóa trên thị trường”; 

2 Liệt kê những nguyên tắc cø bản của việc phân khúc thị trường 
tiêu thụ và thị trường hàng tư liệu sản xuất; 

ở. Giái thích các công ty lựa chọn chiến lược chiếm lĩnh thị trường 
như thể nào; 

4. Trinh bày được công tY xác định vị trí hàng hóa mới trên thị 
trường như thế nào? 


Mọi công ty đêu nhận thức được rằng hàng hóa của mình không thể 
làm cho tất cả người mua ưa thích ngày được. Số người mua này quá đông, 
phân bố trên một phạm vị rộng và có những nhu cầu và thói quen khác 
nhau. Một số công ty thấy tốt hơn hết là tập trung vào việc phục vụ những 
bộ phận nhất định hay những phần nhất định của thị trường. Mỗi công ty 
phải phát hiện ra những phần thị trường hấp dẫn nhất mà nó có khả năng 
phục vụ có hiệu quả 


Những người bán không phải bao giờ cúng theo đúng nguyên tắc này. 
Các quan điểm của hẹ đã trải qua ba giai doạn : 
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- Marketing đại trà. Trong marketing đại trà người bán tiến hành 
sản xuất đại trà, phân phối đại trà và kích thích tiêu thụ đại trà cùng một 
mặt hàng cho tất cả người mua ngay lập tức. Có một thời công ty "Coca 
Cola" đã sản xuất một loại nước giải khác cho toàn bộ thị trường với hy 
vọng rằng nó sẽ phù hợp với khẩu vị của tất cả mọi người. Lý lẽ chính để 
tiến hành marketing đại chúng là với quan điểm như vậy sẽ giảm được tối 
đa chỉ phí sản xuất cùng giá cả và hình thành được một thị trường tiềm 
năng lớn tối đa. 

- Marketing hàng hóa khác nhau. Trong trường hợp này người bán 
sản xuất hai hay nhiều mặt hàng với những tính chất khác nhau, bao gói 
khác nhau, chất lượng khác nhau v.v... Ngày nay công ty "Coca Cola" sản 
xuất nhiều loại nước giải khát không côn với các kiểu bao bì dung tích khác 
nhau. Những hàng hóa này không những được thừa nhận là được ưa thích 
trên nhiều phần thị trường khác nhau mà còn tạo ra sự phong phú chủng 
loại cho người mua. 


- Marketing mục tiêu. Trong trường hợp này người bán xác định 
ranh giới các khúc thị trường, lựa chọn trong đó một hay một vài khúc thị 
trường rồi nghiên cứu sản xuất các mặt hàng và soạn thảo các hệ thống 
marketing-raix cho từng khúc thị trường đã chọn. Ví dụ công ty "Coca Cola" 
đã pha chế nước giải khát "Tab" để đáp ứng nhu cầu của những người tiêu 
dùng kiêng cử 

Ngày nay, ngày càng nhiều công ty chuyển từ các phương pháp 
marketing đại trà và marketing hàng hóa khác nhau sang marketing mục 
tiêu, một phương pháp đã giúp cho người bán phát hiện đầy dủ hơn những 
khả nãng marketing hiện có. Đối với mỗi thị trường mục tiêu người bán 
có thể sản xuất một mặt hàng phù hợp với thị trường đó. Để đảm bảo 
chiếm lĩnh có hiệu quả từng thị trường như vậy người bán có thể thay đổi 
giá cả, các kênh phân phối. nỗ lực quảng cáo. Thay vì phân tấn nỗ lực 
marketing của mình, người bán có thể tập trung vào những người mua quan 
tâm nhiều nhất đến việc mua hàng. 

Marketing mục tiêu đòi hỏi phải tiến hành ba biện pháp cơ bản tHình 
40). 

- Thứ nhất là phân khúc thị trường - phân khúc thị trường thành 
những nhóm người mua rõ ràng. Những nhóm này có thể đòi hỏi những 
mặt hàng và/hay hệ thống marketing-mix riêng. Công ty xác định các 
phương thức phân khúc thị trường, xác định các đặc điểm của những khúc 
thị trường thụ được và đánh giá mức độ hấp dân của từng khúc thị trường. 
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- Thứ hai là iựa chon các khúc thị trường mục tiêu - đánh giá và lựa 
chọn một hay nhiều khúc thị trường để đưa hàng của mình xâm nhập vào. 

- Thứ ba là xác định uị trí hàng hóa trên thị trường - đảm bảo hàng 
hóa có vị trí cạnh tranh trên thị trường và soạn thảo chỉ tiết hệ thống 
marketing-mix. 


Trong chương này ta sẽ xem xét những nguyên tắc cơ bản của việc 
phân khúc thị trường, lựa chọn các kbúc thị trường mục tiêu và xác định 
vị trí hàng hóa. 


' h Lựa chon thị trường Xác định vị trí hàng hóa 
Phân khúc thị trường mục tiêu trên thị trường 


1. Xác định nguyên tắc 3. Dánh giá mức độ hấp 5. Giải quyết việc xác định 
phân khúc thị trường . dẫn của các khúc thị vị trí hàng hóa trong từng 
2. Xác định các đặc điểm trường khúc thị trường mục tiêu. 


của các phần thị trường 4. Lựa chọn một hay nhiều 6. Xây dựng hệ thống 


khúc thị trường marketing-mix cho từng 
khúc thị trường mục tiêu 


Hình 40. Các biện phán của marketing mục tiêu 


PHÂN KHÚC THỊ TRƯỜNG 


Thị trường bao gôm những người mua, còn người mua thì khác nhau 
về rất nhiều tham số như nhu cầu, khả năng tài chính, vị trí địa lý, thái 
độ và thói quen. Và mỗi biến này đều có thể được sử dụng làm cơ sở để 
phản khúc thị trường. 


QUAN ĐIỂM CHUNG VỀ VIỆC PHÂN KHÚC THỊ TRƯỜNG. 


S 
Trên hình 41 là thị trường sáu người mua. Vì nhu cầu và mong muốn 


của từng người rất khác nhau, nghĩa là mỗi người đều có thể là một khúc 
riêng của thị trường. Lý tưởng là người bán phải soạn thảo chương trình 
marketing riêng cho từng người. Ví dụ các hãng sản xuất máy bay như 
”Boeing" "Macdonell-duglac" có rất ít khách hàng, và các hãng này có thể 
đối xử với một khách hàng như một khúc thị trường riêng. Mức giới hạn 
của việc phân chia thị trường được trình bày trên hình 4I1b. 


Nhiều người sản xuất không thấy được ý nghĩa việc thích ứng hàng 
hóa của mình để thỏa mãn nhu cầu của từng người mua cụ thể. Thay vì 
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A. Không phân khúc B. Phân khúc hoàn toàn 


) 


€. Phân khúc theo mức D. Phân khúc theo E. Phân khúc đồng thời 
thu nhập (1.2.3) nhóm tuổi (a,b) theo mức thu nhập và 
nhóm tuổi. 


Hình 41. Các kiểu phân khúc thị trường 


làm như vậy người bán đi phát hiện nhứng lớp người mua khác nhau về 
những yêu cầu đối với hàng hóa và/hay những phản ưng đáp lại các biện 
pháp áp dụng marketing của mình. Ví dụ người bán có thể phát hiện thấy 
rằng những nhu cầu thay đổi tùy theo mức thu nhập của người mua. Trên 
hình 4lc nhứng người mua được phân loại theo mức thu nhập được đánh 
số (1,2,3). Người mua thuộc cùng một cấp theo mức thu nhập được tách 
khỏi những người còn lại bằng một đường. Khi phân khúc thị trường theo 
mức thu nhập ta có ba phân thị trường, trong đó những người mua thuộc 
cấp một đông nhất. 


Mặt khác, người bán có thể nhận thấy nhứng khác biệt to lớn giửa 
những người mua trẻ và những người mua lớn hơn. Ở hình 41d tuổi của 
người mua được ký hiệu bằng các chứ cái (a,b,) Cách phân khúc thị trường 
theo nhóm tuổi cho hai khúc thị trường với ba người mua ở mỗi phần. 


Và cuối cùng thái độ của người mua đối với hàng hóa có thể chịu rất 
nhiều ảnh hưởng đồng thời của mức thu nhập và tuổi tác. Trong trường 
hợp này có thể chia thị trường thành năm phần : la, Ib, 2b, 3a và 3b. Từ 
hình 4le ta thấy trong phần thị trường la có hai người mua, còn trong các 
phần khác thì mỗi phần có một người mua. Khi phân khúc thị trường trên 
cơ sở nhiều thông số hơn thì độ chính xác của từng phần thị trường cũng 
được tăng lên. Khi đó số khúc thị trừơng cúng tăng lên, còn "dân số” của 
từng khúc lại giảm xuống. 
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NHỮNG NGUYÊN TẮC CƠ BẢN CỦA VIỆC PHÂN CHIA CÁC 
THỊ TRƯỜNG TIÊU DÙNG 


Không có một phương pháp phân khúc thị trường thống nhất nào. Nhà 
hoạt động thị trường cần phải thử các phương án phân khúc trên cơ sở 
nhứng tham biến khác nhau, một hay đồng thời nhiều tham biến với ý đồ 
tìm kiếm cách tiếp cận có lợi nhất với việc nghiên cứu cấu trúc của thị 
trường. Bây giờ ta sẽ xem xét nhứng biến cơ bản : địa lý, nhân khẩu học, 
tâm lý và hành ví, được sử dụng khi phân khúc thị trường tiều dùng. 


Bảng 7. Một số biến được dùng khi phân chia 
các thị trường tiêu đùng 


s .“——:—-‹ — —— —= —— _ —— 


Đại lượng biến thiên Các phân chia điền hình 


- Nguyên tắc địa lý 


Vùng Các bang Thái Bình Dương, các bang miền núi, Trung tâm Tây Bắc, 
Trung tâm Tây Nam,Trung tâm Đông Bắc.Trung tâm Dông Nam, Các 
bang Nam Đại tây đdương,các bang Bắc đại Tây Dương.New England. 


Tỉnh (theo quy môi A.8.C.D. 

Thành phố hay khu Với dân số dưới 5 ngàn người,5-20 ngàn người,20-50 ngàn người, 50 - 
trung tâm tiêu chuẩn 100 ngàn người, 100-250 ngàn người, 250.500 ngàn người, 0.5-1,0 
(theo quy môi triệu người, 1-4 triêu người.trên 4 triệu người. 

Ma¬t đô dân số Thành thị. ngoại thành, nông thôn 

Khí hâu Bắc. Nam 


- Nguyên tắc tăm lý 


Giai tâng xã hội Hạ lưu lớp dưới, hạ lưu lớp trên, trung lưu lớp dưới, trung lưu lớp trên, 
thượng lưu lớp dưới. thượng lưu lớp trên 


Lối sống Cổ hủ, yêu đời. thích cái đẹp 
Kiểu nhân cách Nhiệt tình, thích "như mọi người" độc đoán, hiếu danh 


- Nguyên tắc hành vi 


Lý do mua hàng Mua sắm thông thường, trường hợp đặc biệt 

Lợi ích tìm kiếm Chất lượng, dich vụ, kinh tế 

Tình trạng người sử Chưa dùng, đã từng dùng.có ý định dùng,sử dụng sản phẩm mới sử 
dụng dụng thường xuyên 

Cường độ tiêu dùng Ít,vừa phải,nhiều, 


Mức độ trung thành 


Không, trung bình. cao, tuyệt đối. 
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—— 


Đại lượng biến thiên 


”—————--—————-——.ễ-- 


Các phân chia điển hình 


Mức độ sẵn sàng chấp 


nhận hàng 

Thái độ đối với hàng 
hóa 

- Nguyên tắc nhân 
khẩu học 


Tuổi tác 

Giới tính 

Quy mê gia đình 
Giai đoạn của chu kỹ 


gia đình 


Mức thu nhập 


Loại nghề nghiệp 


Học vẫn 


Tín ngưỡng 
Chủng tộc 


Dân tộc 


Chưa biết, biết, nghe tin, quan tâm, mong muốn, có ý định mua. 


Vui mừng, tốt. bằng quan, xấu. thù ghét 


Dưới 6 tuổi, 6-11 tuổi, 12-19 tuổi, 20-34 tuổi, 35-49 tuổi, 50-64 tuổi, 
trên 65 tuổi. 


Nam, nữ. 
1-2 người, 3-4 người, 5 người trở lên. 


Độc thân trẻ, gia đình trẻ chưa con,gia dình trẻ có con nhỏ dưới 6 
tuổi, gia đình trẻ có con 8 tuổi và lớn hơn.gia đình lớn tuổi có con, vợ 
chồng lớn tuổi không có con dưới 18 tuổi, đôc thân v.v 


Dưới 2,5 ngàn dộla. 2.5-5.0 ngàn đôla, 5,0-7,5 ngàn đôla, 7,5-10 
ngàn đôla, 10-15 ngàn đôla, 15-20 ngàn đôla, 20-30 ngàn đôla, 
30-50 ngàn đôla. từ 50 ngàn dôia trở lên 


Lao động trí óc và chuyên gia kỹ thuật, quản lý, có chức vụ và chủ sở 
hữu. phụ bán hàng. bán hàng, thơ thủ công. lãnh đao trung cấp. 
công nhân chuyên nghiệp. chủ trại, hưu trí. sinh viên. nói trợ, thất 
nghiệp. 


Tiểu hoc hay thấp hơn. trung học dở dang. tốt nghiệp trung hoc. đai 
học dở dang. đại học. 


Thiên chúa giáo. Tin lành, Do thái giáo v v.. 
Người da trắng, da đen, người phương Dông 


Mỹ, Ảnh. Pháp. Dức, Scandinavie, Ytaha, Mỹ la tnh, Trung Đông 
Nhật 


Phân khúc thị trường theo nguyên tắc địa lý. Việc phân khúc 


thị trường theo nguyên tắc địa lý đòi hỏi phải chia cắt thị trường thành 
những đơn vị địa lý khác nhau : quốc gia, bang, vùng, tỉnh, thành phố. xã 
.. Công ty có thể thông qua quyết định hoạt động : 1. trong một hay nhiều 
vùng địa lý, hay 2. trong tất cả các vùng nhưng có chú ý đến những điểm 
khác biệt vê nhu cầu và sở thích do vùng địa lý quyết định. Ví dụ: Cà phê 
bột "Maxwell House" của công ty "General Foods" được bán trên toàn quốc, 
nhưng tùy theo vùng cụ thể mà tạo cho nó có hương vị phù hợp. Màn Tây 
ưa thích cà phê đặc hơn các vùng miền Đông : 
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Một số công ty còn phân chia thêm các thành phố lớn thành những 
địa bàn nhỏ hơn. Như cóng ty "R.J.Reynolds" chia Chicago thành ba thị 
trường con riêng biệt," 


Phân khúc thị trường theo nguyên tắc nhân khẩu học. Phân 
khúc thị trường theo nguyên tắc nhân khẩu học là phán chia thị trường 
thành nhứng nhóm căn cứ vào những biến nhân khẩu học như giới tỉnh, 
tuổi tác, quy mò gia đình, giai đoạn của chu kỳ gia đình, mức thu “nhập, 
loại nghề nghiệp, học vấn, tín ngưỡng, chủng tộc, dân tộc. Các biến nhân 
khẩu học là những yếu tố phổ biến nhất làm cơ sở để phân biệt các nhóm 
người tiêu dùng. Một trong nhứng nguyên nhân tạo nên tính phổ biến như 
vậy là nhu câu và sở thích cứng như cường độ tiêu dùng hàng hóa thường 
có liên quan chặt chê với chính những đặc điểm nhân khẩu học. Một nguyên 
nhân nứa là các đặc điểm nhân khẩu học dễ đo lường hơn đa số các biến 
khác. Ngay cả trong những trường hợp thị trường được xem xét không phải 
theo quan điểm nhân khẩu học (như căn cứ vào kiểu nhân cách) thì dù sao 
cũng cần phải gắn với những tham số nhàn khẩu học. 

Bây giờ chúng tôi sẽ minh họa xem các biến nhân khẩu học nhất định 
được sử dụng đẻ phân khúc thị trường như thế nào. 

TUÔI TÁC VÀ GIAI ĐOẠN CỦA CHU KỲ GIA ĐÌNH. Nhu cầu và 
khả năng của người mua thay đổi theo tuổi tác. Ngay cả đứa trẻ 6 tháng 
tuổi đã có đặc điểm riêng về tiềm năng tiêu dùng khác với đứa trẻ 3 tháng 
tuổi. Ý thức được diều này công ty đồ chơi "Eleyb Products" đã thiết kế 12 
loại đô chơi khác nhau để sử dụng tuần tự cho trẻ từ 3 tháng tuổi đến một 
năm. Xiột loại đõ chơi dành cho trẻ, bát đầu biết chơi, loại khác để dành 
cho trẻ đã biết cam nắm ”v.v. Cách phân chia như vậy giúp cha mẹ và 
những người muốn tặng quà dễ dàng lựa chọn đô chơi thích hợp khi biết 
lứa tuôi của đứa trẻ 

Nhưng dù sao đi nữa thì các biến tuổi tác và giai đoạn của chu kỳ gia 
đình cũng vấn có thể là không đáng tin cậy. Ví dụ: Công ty "Ford Motor" 
đã sử dụng đặc điểm tuổi tác của người tiêu dùng khi tạo thị trường mục 
tiêu cho mẫu ôtô "Mustang" của mình. Ôtô được thiết kế để thu hút giới 
trẻ, những người cân xe thê thao không đắt tiền. Nhưng ít lâu sau công ty 
đã phát hiện thấy rằng "Mustang" được những người thuộc tất cả các nhóm 
tuổi mua. Thị trường mục tiêu thực tế của "Mustang" không chỉ là những 
người trẻ trung vẻ tuổi đời, mà là tất cả những người trẻ trung về tâm 
hôn 

GIỚI TÍNH. Việc phân chia thị trường theo giới tính đã được thực hiện 
từ lâu đối với quần áo, đò dùng chăm sóc tóc, mỹ phẩm và tạp chí. Đôi khí 
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nhứng nhà hoạt động thị trường khác cũng phát hiện thấy khả năng phân 
chia thị trường theo giới tính, ví dụ thị trường thuốc lá. Một ngành công 
nghiệp nứa cúng bát đầu ý thức được tiềm năng phản khúc thị trường theo 
giới tính, đó là ngành chế tạo ôtô. Trước kia ôtô được thiết kế theo thị hiếu 
chung của cả phái nam lắn phải nữ. Nhưng do ngày càng có nhiều phụ nữ 
đi làm và phụ nữ có xe riêng nên một số nhà sản xuất đã nghiên cứu khả 
năng chế tạo ôtô chỉ giành cho nứ giới, đặc biệt cho người lái xe là nữ giới. 

MỨC THỦ NHẬP. Một phương pháp phân khúc thị trường lâu đời nữa 
được áp dụng cho các mặt hàng và dịch vụ như ötô, canô, quân áo, mỹ 
phẩm và du lịch là phân khúc thị trường theo mức thu nhập. Đôi khi các 
ngành khác cúng thấy có khả năng phản khúc thị trường kiểu này. Ví dụ 
công ty Nhật "Santori" chuyên sản xuất rượu đã tung ra thị trường rượu 
Whisky Scotland với giá 7õ đô la một chai với dự tính thu hút nhứng người 
tiêu dùng chỉ cần loại rượu tốt nhất 

Tuy nhiên không phải bao giờ cũng có thể xác định người tiêu dùng 
một mặt hàng nào đó theo mức thu nhập. Mọi người thường nghĩ rằng công 


Người già 
Tuổi tác 


Người ở tuổi lao đông 


Trẻ em 


Trung bình Mức thu nhâp 


Thấp 


Hình 42: Phản khúc thị trường người mù theo ba biển nhân khẩn học 
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nhân thì mua xe "Chevrolete", còn những người quản lý thì mua xe "Cadillac", 
Nhưng trên thực tế nhiều nhà quản lý cứng mua xe 'Chevrolete" (thường 
là chiếc xe thứ hai), và một số công nhân (như thợ ống nước, thợ mộc lương 
cao) lại mua xe "Cadillac” 


Phân khúc thị trường theo nhiều tham số nhân khẩu học. Phần 
lớn các công ty đều phân khúc thị trường trên cơ sở kết hợp hai hay nhiều 
biến nhân khẩu học. Ví dụ Trại nuôi dưỡng nhận chăm sóc những người 
mù, lo lắng nâng đỡ trạng thái tâm lý của họ, đảm bảo dạy nghề. Nhưng 
do khả năng có hạn trại không đủ sức giúp đổ tất cá những người mù có 
địa vị xã hội khác nhau. Hình 42 giới thiệu một ví dụ về cách phân khúc 
theo nhiều yếu tố số người này dựa theo tuổi tác, giới tính và mức thu 
nhập. Trại đã lựa chọn phục vụ những người mù thuộc nam giới, ở lứa tuổi 
lao động có mức thu nhập thấp, bởi vì ban lãnh đạo trại cho rằng có đủ 
sức thỏa mãn tốt nhất nhứng nhu cầu của chính nhóm khách hàng tiềm 
năng này. 


Phân khúc thị trường theo nguyên tắc tâm lý học. Khi phân khúc 
thị trường theo nguyên tắc tâm lý học thì người mua được phân thành các 
nhóm theo các đặc điểm giai tầng xã hội, lối sống và:hay đặc tính nhân 
cách. Những người cùng một nhóm nhân khẩu học có thể có nhứng đặc 
điểm tâm lý học khác nhau, 


GIAI TẦNG XÃ HỘI. Trong chương 5 chúng tôi đã trình bày sáu giai 
tầng xã hội ở Hoa Kỳ và nhận xét rằng nguồn gốc giai tầng của họ có ảnh 
hưởng mạnh đến sở thích của con người đối với xe hơi. quần áo, đồ dùng 
gia đình, cách nghỉ ngơi, thói quen đọc sách báo, cách lựa chọn các điểm 
bán lẻ v.v... Nhiều công ty đã thiết kế hàng hóa và:hay dịch vụ của mình 
nhằm vào khách hàng thuộc một giai tầng xã hội cụ thể, dự tính đưa vào 
những tính chất và đặc tính làm vừa lòng chính những người này. 


LỐI SỐNG. Cũng trong chương này chúng tỏi đã nhận xét rằng lối 
sống có ảnh hưởng đến sự quan tâm của con người đối với những hàng hóa 
nhất định. Những người bán hàng đặc hiệu và thông thường ngày càng hay 
sử dụng cách phân khúc thị trường theo đặc điểm lối sống của người tiều 
dùng. Ví dụ những người sân xuất quần đeans muến thiết kế mẫu quân 
jeans cho một nhóm nam giới cụ thể như "những người hiếu động", nhứng 
người ham mê vui thú, những người cổ hủ thích ngồi nhà, những người 
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thích đi chơi trong số công nhân, "chủ doanh nghiệp" hay những người thành 
đạt”. Đối với mỗi nhóm người này cần có nhứng chiếc quân Jeans cắt theo 
kiểu riêng, giá cả khác nhau, chào hàng bằng những nội dung quảng cáo 
khác nhau, thông qua những doanh nghiệp thương mại khác nhau v.v... Nếu 
như công ty không giới thiệu loại hàng này được sử dụng cho những người 
có lối sống nào thì có thể những chiếc quần jeans của họ không gây ra một 
sự quan tâm đặc biệt của một nhóm nam giới nào 


KIỂU NHÂN CÁCH. Những biến đặc tính nhân cách cũng được người 
bán hàng sử dụng làm cơ sở để phân chia thị trường. Những người sản 
xuất tạo cho hàng của mình nhứng đặc tính nhân cách tương ứng với những 
đặc tính cá nhân của người tiêu dùng. Vào cuối những năm 50, các ôtô 
"Ford" và "Chevrolete” được quảng cáo là xe của nhứng người có kiếu nhân 
cách khác nhau. Người ta đều cho rằng những người mua xe "Ford" là nhứng 
người "độc lập, sôi nổi, dũng cảm, nhạy cảm với những thay đổi và tự tin, 
còn những người mua xe "Chevrolete" là những người bảo thủ, tiết kiệm, 
chăm lo đến uy tin, ít dũng cảm hơn và cố gắng tránh rơi vào trạng thái 
cực đoan"". Nhà nghiên cứu Franklin Evans đã quyết định kiểm tra xem 
những quan điểm này có đúng không bằng cách thử nghiệm những người 
chủ các xe "Ford" và "Chevrvolete" để xác định kiểu nhân cách của họ. Nếu 
không kể đến điểm hơn chút ít vẻ có uy quyền thi kết quả đánh giá những 
người mua xe "Ford" không khác mấy kết qua đánh giá những người mua 
xe "Chevrolete". Evans đã đi đến kết luận là sự trùng lặp các kết quả đánh 
giá làm cho thực tế không thể phân chia công chúng theo kiểu nhân cách 
Nhưng sau này cúng có những công trình nghiên cứu cho thấy sự khác biệt 
về kiểu nhân cách của những người mua xe mui lật và những người mua 
xe mui kín. Theo dữ liệu của Ralf Vectfoll, những người năng động, nhạy 
cảm và cởi mở là những người thích xe mui lạt”. Serly lang là giám đốc 
một chỉ nhánh quảng cáo đã đề ra một phương pháp phân khúc thị trường 
có thể thành công trên cơ sở những đặc điểm tính cách của công chúng 
đối với những loại hàng như mỹ phẩm của nữ giới, thuốc lá, bảo hiểm và 
rượu” v.v... R. Pcoffu và Dg. Emckhoffur đã tìm ra bến loại nhân cách 
trong việc tiêu đùng bia và giúp công ty "Ankhozen-Bus" đề ra chương trình 
quảng cáo cụ thể cho từng nhóm vừa nêu.” 


Phân khúc thị trường theo nguyên tắc hành vi. Khi phân khúc 
thị trường trên cơ sở những đặc điểm hành vi người mua được chia thành 
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nhóm tùy theo kiến thức, thái độ của họ. tính chất sử dụng hàng và phản 
ứng đối với món hàng đó. 

LÝ DO MUA HÀNG. Có thể phàn loại người mua dựa theo lý do nảy 
sinh ý tưởng mua hàng hay sử dụng hàng. Ví dụ lý do để đi máy bay có 
thể là có một điều gì đó liên quan đến hoạt động kinh doanh, việc nghỉ 
phép, chuyện gia đình. Công ty hàng không có thể chuyên về việc phục vụ 
những người hay có một trong nhứng lý do đó. 


Việc phân khúc thị trường trên cơ sở các lý do có thể giúp các công 
ty nâng cao mức sử dụng hàng hóa. Ví dụ nước cam thường được dùng 
trong bứa ăn sáng. Công ty sản xuất có thể quảng cáo là nước ngọt này 
cũng thích hợp cả cho bữa ăn trưa. Đã có một thời vào những ngày lễ người 
ta bất đầu tuyên truyên với mục đích tăng khối lượng tiêu thụ kẹo và hoa. 

NHỮNG ÍCH LỢI ĐANG TÌM KIẾM. Một trong nhứng hình thức phân 
khúc thị trường đã được áp dụng là phân loại người mua trên cơ sở những 
ích lợi mà họ đang tìm kiếm ở hàng hóa. D. Yankelovich đã vận dụng cách 
phân chia thị trường căn cứ vào những ích lợi đang tìm kiếm cho việc mua 
sắm đồng hồ. Ông đã phát hiện thấy rằng "khoảng 33⁄2 người mua đã mua 
đồng hồ với những giá thấp nhất, còn 46% thì mua những loại bên và có 
chất lượng bình thường, 312 mua đông hồ để đánh dấu một sự kiện quan 
trọng nào đó”. Vào nhứng năm đó những công ty đông hồ nổi tiếng nhất 
đã tập trung bầu như hoàn toàn vào phần thị trường thứ ba. sản xuất những 
loại đồng hồ dất tiền. có dáng vẻ sang trọng và bán những đồng hô đó qua 
các cửa hàng đồ trang sức. Công ty "Ư§ Time" thì đã quyết định tập trung 
vào hai phân thị trường đầu, sản xuất ra những loại đồng hò nhãn hiệu 
"Timex" và bán chúng qua các cửa hàng tiêu thụ mạnh. Chiến lược phân 
khúc thị trường mà cóng ty đặt ra đã góp phần biến nó thành một công 
ty đông hô lớn nhất thế giới 

Việc phân khúc thị trường căn cứ vào những ích lợi đang tìm kiếm 
đòi hỏi phải phát hiện được những lợi ích chính mà mọi người dang trông 
đợi ở những hàng hóa thuộc phẩm cấp cụ thể, những dạng người mua đang 
tìm kiếm từng loại lợi ích đó và những nhãn hiệu chủ yêu mà trong một 
chừng mực nào đó đã có sắn nhứng ích lợi đó. R. Hayley sau khi nghiên 
cứu thị trường thuốc đánh răng (bảng 8). đã trình bày một trong những 
ví dụ thành công nhất của việc phản khúc thị trường trèn cơ sở lợi ích 
Hayley đã phát hiện ra bốn phần thị trường với các dạng lợi ích khác nhau 
: Kinh tế, tác dụng chữa bệnh. tác dụng thẩm mỹ. mủi vị 
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Bảng 8. Phân khúc thị trường thuốc đánh răng 
trên cơ sở những lợi ích mong đợi 


Khúc thị trường Đặc điểm Đặc điểm Đặc điểm Các nhãn hiệu 
với dang lợi ích nhân chủng hành vi tâm lý thuốc đánh răng 
khác nhau học được ưa thích 
Kinh tế Đàn ông Người tiêu Tính độc lắp cao, Nhàn hiệu hiện có 
(giá hạ) dùng hướng vào các chỉ: bán (Macleans) 
tích cực tiêu giá trị 
Tác dụng chữa bênh Những người Người tiêu Người bị chứng "Crest' 
(phong sâu :ăng) có gia đình dùng tích cực nghỉ bệnh 
đông người bảo thủ 
Tác dụng thẩm mỹ Thanh, thiếu Những người Rất cởi mở và 'Macleans"" 
(răng bóng) niên hút thuốc hoạt bát Ultrabri ght" 
Mùi vi Trẻ em Thích kẹo Rât hãng hát Colgate"'.'AM" 
(cỏ mùi vị để chịu) gôm, bac hà tham gia vào 


moi cải. yêu dời 


Công chúng của mỗi khúc thị trường có những đặc điểm nhân khẩu 
học, hành ví và tàm lý riêng. Ví dụ những người tiêu dùng quan tâm đến 
việc phòng sâu răng là những người có gia đình đông. những người tiêu 
thụ tích cực thuốc đánh răng, những người bảo thú. Ngoài ra những người 
tiêu dùng của mỗi khúc thị trường có những nhân hiệu thuốc đánh răng 
ưa thích riêng. Công ty sản xuất thuốc đánh tăng có thể sử dụ ng những 
kết qua này để tìm hiểu xem khúc thị trường nào ưa thích hàng của mình, 
để xác dịnh những đặc điểm cơ bản của người tiêu dùng ở phần thị trường 
đó và phát hiện những nhân hiệu cạnh tranh =hủ yếu. Công ty củng có thể 
tìm kiếm lợi ích mới và tung ra thị trường thuốc đánh răng đặc thù, đảm 
bảo được ích lợi đó. 


TÌNH TRẠNG NGƯỜI SỬ DỤNG. Nhiều thị trường có thể phân chia 
thành những khúc thị trường của người không sử dụng hàng hóa. những 
người đã sư dụng. những người sử dụng tiềm nâng. những người sử dụng 
sản phẩm mới và những người sử dụng thường xuyên. Những công ty lớn 
cô gắng giành cho mình một thị phần lớn. Họ rất quan tâm đến việc thu 
hút những người sử dụng tim năng. còn những công ty nhỏ hơn thì cố 
gắng giành cho nhãn hiệu của mình những người sử dụng thường xuyên. 
Những người sử dụng tiềm năng và những người sử dụng thường xuyên 
đòi hỏi các phương pháp marketing khác nhau 


Các tổ chức marketing xã hội đặc biệt lưu ý đến tình trạng của người 
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sử dụng. Những trung tâm cai nghiện ma túy soạn thảo những chương 
trình phục hồi khả năng lao động nhằm mục đích giúp đỡ những người 
thường xuyên sử dụng ma túy từ bỏ thói quen này. Cụ thể như tổ chức các 
buổi nói chuyện của những người đã từng nghiện để răn đe những người 
trẻ tuôi (chưa sử dụng) không nên có ý đồ dùng thử ma túy. 

CƯỜNG ĐỘ TIÊU THỤ. Thị trường cũng có thể được phân khúc theo 
nhóm những người tiêu dùng ít, vừa phải và nhiều. Những người tiêu dùng 
nhiều thường chiếm một phần nhỏ của thị trường, nhưng tỷ lệ phần trăm 
khối lượng hàng được tiêu thụ của họ lại lớn. Hình 43 giới thiệu một số 
những số liệu về cường dộ tiêu dùng những mặt hàng phổ thông. Qua ví 
dụ về việc tiêu dùng bia ta thấy rằng 68 người được phỏng vấn không 
uống bia. 32 số còn lại chia thành hai nhóm, mỗi nhóm 16%. Nhóm người 
tiêu dùng ít đã sử dụng 12 tông khối lượng tiêu dùng, nhóm người tiêu 
dùng nhiều đã dùng 88⁄2 số lượng bia, tức là gấp 7 lần nhóm tiêu dùng ít 


Người không sử dung Người sử dụng 


42%sngười nội trợ Nửa thu đông 29% Nửa tích cực 29°; 


Nước chanh ngot 
Nước ngọt kiêu Cola 
Thức an cho chó 
Keo xit tóc 


Sản phẩm từ hat đá xay 


Hình 4Š. Phản khúc thị trường một vố mạt hàng tiêu dùng phổ thông theo 
cường (lộ tiêu dùng 
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Đương nhiên người sản xuất bia sẽ nghiêng về việc thu hút cho nhãn hiệu 
của mình một người tiêu dùng nhiều hơn là nhiều người tiêu dùng ít. Phần 
lớn các công ty sản xuất bia hướng nỗ lực của mình vào những người tiêu 
dùng nhiều. 

Những người tiêu dùng nhiều có chung những đặc điểm nhân khẩu 
học và tâm lý học, cũng như thái độ trung thành với các phương tiện quảng 
cáo. Trong trường hợp nhứng người tiêu dùng bia nhiều ta thấy số công 
nhân đông hơn so với nhóm người tiêu dùng ít. và lứa tuổi của họ là từ 25 
đến 50 tuổi, chứ không dưới 2ð và trên 50 tuổi như ta thấy ở nhóm những 
người tiêu dùng ít, Họ thường xem tỉ vi mỗi ngày hơn 3, giờ (trong khi 
những người tiêu dùng ít chỉ xem hơn 2 giờ) và thích xem những chương 
trình thể thao. Những số liệu đại loại như vậy sẽ giúp cho những nhà hoạt 
động thị trường xác định giá cả, soạn thả› nội dung quảng cáo và chiến 
lược sử dụng các phương tiện quảng cáo. 


Các tổ chức marketing xã hội thường gặp phai hai thái cực của người 
tiêu dùng nhiều. Ủy ban kế hoạch hóa gia đình thường hướng những nỗ lực 
của mình vào những gia đình đông con, mặt dù chính ở nhứng gia đình 
này người ta lại kiên quyết phản đối những nội dung kêu gọi hạn chế sinh 
đẻ. Hội đông quốc gia vẻ các vấn đề an toàn hướng những nỗ lực của mình 
vào những người lái xe vi phạm luật lệ, mặc dù chính những người lái xe 
này lại ít chịu lắng nghe những lời kêu gọi lái xe an toàn. Các tổ chức này 
phải quyết định liệu có nên tập trung nỗ lực vào một số ít những người ví 
phạm thâm căn cổ đế và ít chịu tiếp thu này lay chuyển sang số đồng những 
người có ví phạm nhỏ nhưng chịu tiếp thu hơn. 

MỨC ĐỘ TRUNG THÀNH. Việc phản khúc thị trường có thể thực 
hiện theo mức độ trung thành của người tiêu dùng đối với hàng hóa. Người 
tiêu dùng có thể trung thành với các nhân hiệu hàng hóa, các cửa hàng và 
những đối tượng độc lập khác. Trong chương này ta sẽ chỉ dừng lại ở sự 
trung thành với các nhãn hiệu hàng hóa. Ta hãy hình dung có nâm mật 
hàng đặc hiệu A.B,C,D,E. Tùy theo sự trung thành với những mặt hàng 
này có thể chia người tiêu dùng ra thành bốn nhóm! ; 

TRUNG THÀNH VỎ ĐIỀU KIỆN. Đó là những người tiêu dùng luôn 
luôn mua hàng cùng một nhãn hiệu. Như vậy sơ đồ hành vị mua hàng kiểu 
Á,A,A.A,A,A thể hiện người tiêu dùng trung thành vô hạn với nhãn hiệu A 

TRUNG THÀNH TƯƠNG ĐỐI. Đó là những người tiêu dùng trung 
thành với hai, ba nhân hiệu hàng hóa. Sơ đồ hành vì mua hàng kiểu 
A,A,B,B,A,B thể hiện người tiêu dùng chia xẻ lòng trung thành cho hai mặt 
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hàng đặc hiệu A và B. 


TRUNG THÀNH KHÔNG CỔ ĐỊNH. Đó là những người tiêu dùng 
thay đổi sở thích của mình từ nhãn hiệu hàng này sang nhân hiệu hàng 
khác. Sơ đồ hành vi mưa hàng kiểu A,A,A,B,B,B cho thấy người tiêu dùng 
đã chuyển sở thích của mình từ nhãn hiệu Á sang nhăn hiệu B. 


KHÔNG TRUNG THÀNH. Đó là những người tiêu dùng không thể 
hiện sự trung thành với một nhân hiệu hàng hóa nào. Sơ đồ hành vi mua 
hàng kiểu A,B,C,D,E,B cho thấy người tiêu dùng không trung thành, họ 
mua một nhân hiệu bất kỳ sắn có tại thời điểm đó, hay muốn mua một thứ 
gì đó khác với chủng loại hiện có. 

Mọi thị trường đều bao gôm những người mua của cả bốn nhóm này 
với những tỷ lệ kết hợp khác nhau. Thị trường trung thành với nhãn hiệu 
là thị trường trong đó phần lớn người mua thể hiện sự trung thành vỏ điều 
kiện với một trong những nhân hiệu sắn có ở đó. Theo nghĩa này có thể 
gọÌ thị trường thuốc đánh răng là thị trường có mức độ trung thành với 
nhãn hiệu khá cao. Những công ty kinh doanh trên thị trường trung thành 
với nhãn hiệu sẽ rất khó tăng thị phần của mình, còn những công ty muốn 
xâm nhập vào thị trường này thì rất khó có thể thực hiện được. 


Công ty có thể biết được nhiều điều khỉ phân tích sự phân bố lòng 
trung thành trên thị trường của mình, Họ nhất thiết phải nghiên cứu đặc 
điểm của những người trung thành vô điều kiện với hàng đặc hiệu của 
mình. Công ty "Colgate" đã xác định được rằng những người trung thành 
vô điều kiện của mình phần lớn là những người thuộc giai tâng trung lưu 
có gia đình đông người và rất quan tâm đến sức khỏe của bản thân. Những 
đặc điểm này xác định rỏ ranh giới thị trường mục tiêu về thuốc đánh răng 
của công ty 


Khí nghiên cứu những người trung thành tương đối công ty có thể 
phát hiện thấy những nhãn hiệu đang cạnh tranh gay gắt nhất với nhãn 
hiệu của mình. Nếu như nhiều người mua thuốc đánh răng "Colgate" mua 
cả thuốc đánh răng "Crest", thì công ty có thể tính toán cải thiện vị trí 
nhãn hiệu của minh so với thuốc đánh rằng 'Crest" bằng cách, có thể là, 
quảng cáo với nội dung so sánh trực tiếp. 

Nghiên cứu những người tiêu dùng không chấp nhận nhãn hiệu của 
mình mà lại mua nhân hiệu khác có thể giúp cho công ty biết được những 
điểm yếu vẽ marketing của mình. Còn đối với những người tiêu dùng không 
trung thành thì công ty có thể thu hút họ về phía mình bằng cách chào 
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hàng nhân hiệu của mình. 


Ở đây công ty phải nhớ rằng tính chất của hành vi mua hàng có cảm 
giác là bất ngưồn từ lòng trung thành với nhãn hiệu, nhưng trên thực tế 
có thể chỉ là biểu hiện của thói quen hay hoàn toàn vô tình, hoặc là thấy 
giá rẻ hay không có hàng nhãn hiệu khác. Khái niệm trung thành với nhãn 
hiệu "không phải bao giờ cũng được giải thích theo một nghĩa, cho nên khi 
sử dụng nó cần phải thận trọng”. 


MỨC ĐỘ SẲẮN SÀNG CHẤP NHẬN HÀNG HÓA CỦA NGƯỜI MUA. 
Tại bất kỳ thời điểm nhất định nào con người cũng ở mức độ sẵn sàng mua 
hàng khác nhau. Có một số người hoàn toàn không am hiểu gi về hàng hóa, - 
có người rất am hiểu, loại thứ ba là mới được thông tin, loại thứ tư là quan 
tâm, loại thứ năm là muốn có, loại thứ sáu là có ý định mua. Ty lệ người 
tiêu dùng thuộc các nhóm khác nhau có ảnh hưởng lớn đến tính chất của 
chương trình marketing đang soạn thảo. Giá sử rằng có một tó chức y tế 
nào đó muốn khuyến khich phụ nữ hàng năm di khám để phát hiện bệnh 
ung thư cổ tử cung, tức là làn "xét nghiệm Đapa”. Lúc đâu đa số phụ nữ 
có thể chỉ là do không hiểu biết gi về 'xét nghiệm Papa'. nên những nỗ 
lực marketing phải hướng vào việc tạo ra trình độ hiểu biết cao bằng quảng 
cáo với nội dung đơn giản. dễ hiểu. Sau khi đã có tiến bộ thì trong quảng 
cáo tiếp sau phải đê cao ích lợi của "xét nghiêm Papa” và đặc biệt lưu ở 
đến những sự nguy hiểm cho sức khỏe có thể xảy ra do không chịu làm 
xét nghiệm dó để cho ngày căng nhiều phụ nử ý thức được việc nên di 
khám. Ở đây cần phải chuẩn bị trước cơ sở vật chất để có thể dủ sức đấp 
ứng được những đợt chị em kéo đến đông ví có thê là quang cáo đã tạo 
cho họ một dộng cơ thích hợp. Nói chúng chướng trình marketing phải được 
xây dựng làm sao để nó phản ánh được sự phản hồ lại ty lệ cac nhóm người 
ở các mức độ sẵn sàng mua hàng khác nhau 


THÁI ĐỘ ĐỐI VỚI HÀNG HÓA. Đối với hàng hóa người ta có thể có 
thái độ vui mừng, tốt, bàng quan. xấu hay thù ghét. Những người cô dộng 
của các đảng phái chính trị đi vận động trước bầu cử dựa vào thái độ của 
cử tri mà quyết định cần bao nhiêu thời gian để làm việc với họ. Họ cám 
ơn những cử tri vui mừng ủng hộ đăng họ và nhắc nhớ họ dứt khoát cân 
đi bỏ phiếu. Không phải mất thời gian để cố gắng làm thay đôi thái độ của 
những cử trị có chính kiến xấu hay thù địch. nhưng cân phải cô gắng cúng 
cố chính kiến của những cử tri có thái độ tốt và lôi cuốn về phía mình 
những cử tri có thái độ bàng quan. Càng thấy rõ được mỗi liên hệ giứa 
thái độ và các biến nhân khẩu học thì công tác tô chức chiếm lĩnh những 
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khách hàng tiềm ẩn có triển vọng nhất càng có thể có hiệu quả Ì1, 
NHỮNG NGUYÊN TẮC CƠ BẢN CỦA VIỆC PHÂN KHÚC 
THỊ TRƯỜNG HÀNG TƯ LIỆU SÁN XUẤT 


Có thể sử dụng phần lớn những phương pháp đã dùng để phân khúc 
thị trường hàng tiêu dùng làm cơ sở phân khúc thị trường hàng tư liệu sản 
xuất. Những người mua hàng tư liệu sản xuất có thể được phân chia theo 
nguyên tắc địa lý và một số biến hành vi, trên cơ sở nhứng ích lợi mà họ 
tìm kiếm, tình trạng của người sử dụng, cường độ tiêu dùng, mức độ trung 
thành, sẵn sàng chấp nhận hàng hóa và thái độ đối với hàng hóa. 


Thông thường việc phần khúc thị trường hàng tư liệu sản xuất được 
tiến hành theo các dạng người tiêu dùng cuối cùng. Nhứng người tiêu dùng 
cuối cùng khác nhau thường tìm kiếm ở hàng hóa những ích lợi khác nhau. 
Nghĩa là đối với họ có thể sử dụng những hệ thống marketing-mix khác 
nhau. Đẽ lấy ví dụ ta sẽ xem xét thị trường tranzistor. 


Thị trường tranzistor gồm ba thị trường con : quản sự, công nghiệ 
và thương mại. 


Những người mua hàng quản sự rất quan tâm đến chất lượng hàng và 
mức độ dễ kiếm hàng đó. Các cóng ty bán tranzistor trên thị trường quản 
sự phải bỏ rất nhiều tiền cho công tác nghiên cứu thiết kế thử nghiệm. sử 
dụng những đại ÍýY bán hàng am hiểu các thủ tục mua hàng quân sự và 
phải chuyên món hóa khả hẹn việc sản xuất, 


Những người mua hàng tư liệu sản xuất như những người sản xuất 
máy điện toán quan tàm đến chất lượng hàng và hệ thống phục vụ kỹ thuật 
hoạt động tốt. Giá ca nếu như nó không quá cao. không có ý nghĩa quyết 
định đối với họ. Khi hoạt động trên thị trường này người sản xuất tranzistor 
đầu tư ít vào công tác nghiên cứu thiết kế thử nghiệm, sử dụng nhân viên 
chào hàng có kiến thức kỹ thuật và chào nhiều chúng loại mặt hàng. Những 
người mua hàng thương mại như những người sản xuất radiô bỏ túi. khi 
mua những bộ phận đồng bộ chủ yếu quan tâm đến giá cả và việc giao 
hàng nhanh chóng. Khi hoạt động trên thị trường này người sản xuất 
trazistor hâu như hay hoàn toàn không tốn kém gì cho việc nghiên cứu 
thiết kế thử nghiệm. xử dụng dịch vụ của những nhân viên chào hàng năng 
nỏ không qua đào tạo về kỹ thuật, và chào bán những chủng loại hàng 
thong thường nhất. có thê sản xuất với quy mô lớn. 


Còn một biến nữa có thê sử dụng để phân chia thị trường hàng phục 
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vụ công nghiệp là tâm cỡ của người đặt hàng. Nhiều công ty đã tnành lập 
những hệ thống riêng để phục vụ nhứng khách hàng lớn và khách hàng 
nhỏ. Ví dụ công ty "Steelcase", một trong những nhà sản xuất lớn về đồ 
đạc văn phòng đã chia khách hàng của mình thành hai nhóm : 


- Whững người đặt hàng tầm cỡ lớn. Những khách hàng loại này như 
công ty IBM, "Prudencial" và "§tandard Oïl" có một tổ chức riêng phục vụ. 
Đứng đầu tổ chức này là một giám đốc toàn quốc, người này sẽ chỉ đạo 
hoạt động của các giám đốc khu vực tiêu thụ ở địa phương. 


- Những người đặt hàng qua các nhà kính doanh. Để phục vụ những 
người đặt hàng cỡ nhỏ hơn có nhân viên thương mại của công ty nằm trực 
tiếp ở khu vực tiêu thụ và làm việc trong quan hệ chặt chẽ với các nhà 
kinh doanh - những người được hưởng quyền ưu tiên trong việc bướn bán 
hàng hóa "§teelcase”. 


Các công ty công nghiệp thường đánh giá khả năng của các thị trường 
mục tiêu của mình bằng cách sử dụng đồng thời nhiều tiêu chuẩn để phân 
khúc thị trường. 


LỰA CHỌN CÁC KHÚC THỊ TRƯỜNG MỤC TIÊU 


Việc phân khúc thị trường theo quan điểm marketing sẽ xác định được 
khả năng của các khức thị trường khác nhau mà người bán dự định than 
gia. Sau đó công ty phải quyết định : 1. cân chiếm lĩnh bao nhiêu khúc thị 
trường; và 2. làm thế nào xác định được những khức thị trường có lợi nhất 
đối với mình. Ta sẽ lần lượt xem xét cả hai vấn đề này 


BA PHƯƠNG ÁN CHIẾM LĨNH THỊ TRƯỜNG 


Công ty có thê sử dụng ba chiến lược chiếm lĩnh thị trường : marketing 
không phân biệt, marketing có phân biệt và marketing tập trung. Ba phương 
pháp này được minh họa ở hình 44 và trình bày đưới đây 


Marketing không phân biệt. Có thê công ty bỏ qua những điểm 
khác biệt của các phân thị trường và chào hàng đồng :oạt như nhau trên 
toàn bộ thị trường. Trong trường hợp này công ty tập ¡rung nỗ lực không 
phải vào chỗ như câu của các khách hàng khác rhau ở diểm gì mà vào chỗ 
cái gi chung trong tất cả các nhu cầu đó. Công ty sê nghiên cứu hàng hóa 
và chương trình marketing có vẻ hấp dẫn đối với độn: đảo người mua nhất 
Công ty dựa vào các phương pháp phân phối đại trà và quảng cáo đại chúng. 
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Hệ thống marketing - mix 
của công ty 


Thị trường 


Marketing không phân biệt 


Khúc thị trường 1 


Phương án 1 của hệ thống 
marketing-mix của công ty 


Phương án 2 của hệ thống 


is” Khúc thị trường 2 
marketing-mix của công ty  sonh xuP) 
Phương án 3 của hệ thống 
marketing-mix của công ty 


Marketing có phân biệt 


Khúc thị trường 1 
Hệ thống marketing-mix 


của công ty Khúc thị trường 2 


Khúc thị trường 3 


Marketing tập trung 


Hình 44: Ba phương án của chiến lược chiếm lĩnh thị trường 


Nó cố gắng tạo cho hàng hóa hình ảnh tốt đẹp trong ý thức của mọi người. 
Để làm ví dụ về marketing không phân biệt có thể nêu hoạt động của công 
ty "Hershey", một công ty cách đây mấy năm đã chào bán một nhãn hiệu 
chocolate cho tất cả mọi người. 


Marketing không phân biệt rất kinh tế. Chi phí sản xuất hàng, dự trử 
hàng và vận chuyển không cao. Các chỉ phí cho quảng cáo trong trường 
hợp marketing không phân biệt cũng ở mức thấp. Không cần phải tiến hành 
nghiên cứu marketing các khúc thị trường và lên kế hoạch phân chia cho 
các khúc thị trường đơ;, nhờ vậy giảm được những phí tổn cho nghiên cứu 
marketing và quản lý sản xuất. 


Công ty sử dụng marketing không phân biệt thường sản xuất hàng hóa 
cho những khúc thị trường lớn nhất. Khi có một số công ty đồng thời vận 
dụng phương pháp này thì ở những phần thị trường lớn sẽ nảy sinh sự 
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cạnh tranh quyết liệt, còn những người mua ở những phân thị trường nho 
hơn sẽ được thỏa mãn ít hơn. Như ngành công nghiệp ôtô Mỹ trong nhiều 
năm chỉ sản xuất những öðtô lớn. Kết quả là ở những khúc thị trường lớn 
công việc kinh doanh sẽ có ít lợi nhuận hơn vì ở đó luôn luôn có sự cạnh 
tranh gay gắt. 


Marketing có phân biệt. Trong trường hợp này công ty quyết định 
tham gia một số khúc thị trường và chuẩn bị chào hàng riêng cho từng 
khúc thị trường đó. Như công ty "General Motors" đả cố gắng sản xuất ôtô 
"cho mọi túi tiền, mọi mục địch, mọi người". Khi chào bán những mặt hàng 
khác nhau, công ty hy vọng sẽ tăng được mức tiêu thụ và xâm nhập sảu 
hơn vào từng khúc thị trường mà công ty đang khai thác. Công ty tính 
toán rằng nhờ củng cố vị trí ở nhiều khúc thị trường, nó sẽ gắn liền được 
công ty với loại hàng hóa này trong ý thức người tiêu dùng. Hơn nửa công 
ty còn tính toán tăng khối lượng hàng mua lặp lại, bởi vì chính hàng hóa 
của công ty phù hợp với những mong muốn của người tiêu dùng, chứ không 
phải ngược lại. 

Ngày càng có nhiều công ty sử dụng marketing có phân biệt. Đây là 
một ví dụ tuyệt vời 

Công ty "Edison Brasers' có 900 cửa hàng hợp thành bốn mạng lưới, 
mỗi mạng lưới phục vụ một phần thị trường riêng. Ở các cửa hàng của 
mạng lưới ' Chandler" bán những loại giầy đất tiền, ở các cửa hàng của 
mạng lưới "Baker" bán giây giá vừa phải. Mạng lưới "Bert” bán giầy cho 
những người có túi tiền eo hẹp, còn mạng lưới "Wild par” hướng vào những 
người yêu thích giây kiểu sặc sỡ. Trên đường State Štreet ở Chicago các 
cửa hàng "Bert", "Chandler" và "Baker" nằm ở ba khu phố liền nhau. Ở gân 
nhau như vậy các cửa hàng vẫn không bị ảnh hưởng gì, bởi vì chúng hướng 
vào những phần thị trường giây phụ nữ khác nhau. Chiến lược như vậy đã 
giúp công ty "Edison Brasers' trở thành người bán lẻ giây ph›+ nử lớn nhất 
trong cả nước. 

Marketing tập trung. Nhiều công ty thấy khả năng marketing thứ 
ba phù hợp với mình. Nó đặc biệt hấp dẫn đối với những doanh nghiệp với 
khả năng tài chính hạn chế. Thay vì tập trung nỗ lực vào phân nhỏ của 
một thị trường lớn công ty tập trung nỗ lực vào phân lớn của một hay 
nhiều thị trường con. 

Có thể đưa ra một vài ví dụ về marketing tập trung. Công ty 
"ƑFolkswagen" đã tập trung nỗ lực vào thị trường ôtô con, công ty 
"Hulett-Paccard" tập trung vào thị trường máy tính đắt tiền. còn nhà xuất 


198 


bản cuốn sách này, công ty Richard DIrwin thì tập trung vào thị trường 
sách giáo khoa về kinh tế và hoạt động kinh doanh. Nhờ marketing tập 
trung công ty đã đảm bảo cho mình một vị trí vửng chắc trên thị trường, 
bởi vì nó hiểu hơn ai hết những nhu câu của các khúc thị trường đó và đạt 
được danh tiếng nhất định. Hơn thế nữa, nhờ chuyên môn hóa sản xuất, 
phân phối và các biện pháp kích thích tiều thụ công ty đã tiết kiệm được 
trong nhiều lĩnh vực hoạt động của mình. 

Tuy nhiên marketing tập trung gắn liền với mức độ rủi ro cao. Phần 
thị trường đã chọn có thể không đền đáp lại những hy vọng, như đã xảy 
ra trường hợp những người phụ nử trẻ đột nhiên ngừng mua quần áo thể 
thao. Kết quả là công ty "Bobby Brooks" chuyên sản xuất loại quần áo này 
đã bị tổn thất lớn. Và cũng có thể xảy ra cả trường hợp là đối thủ cạnh 
tranh cũng muốn nhảy vào phần thị trường mà bạn đã chọn. Vì những lý 
do đó nhiều công ty muốn đa dạng hóa hoạt động của mình, bằng cách 
chiếm lĩnh nhiều phần thị trường khác nhau. 


Lựa chọn chiến lược chiếm lĩnh thị trường. Khi lựa chọn chiến 
lược chiếm lĩnh thị trường cần chú ý đến nhứng yếu tố sau:!4 


e KHẢ NĂNG TÀI CHÍNH CỦA CÔNG TY. Nêu khả năng tài chính 
có hạn thì hợp lý nhất là chọn chiến lược marketing tập trung. 


se MỨC ĐỘ ĐÔNG NHẤT CỦA SÁN PHẨM. Chiến lược marketing 
không phàn biệt phù hợp với những sản phẩm đơn điệu như trái bưởi hay 
thép. Đối với những mặt hàng có thể khác nhau về kết cấu, như máy ảnh 
và utô thì marketing có phân biệt hay marketing tập trung phù hợp hơn. 


« GIẢI ĐOẠN CỦA CHU KỲ SỐNG CỦA SẢN PHẨM. Rhi công ty 
đưa mặt hàng mới ra thị trường thì chỉ nên chào một phương án sản phẩm 
mới. Trong trường hợp này hợp lý nhất là sử dụng nhứng chiến lược 
marketing không phân biệt bay marketing tập trưng. 

e MỨC ĐỘ ĐÔNG NHẤT CỦA THỊ TRƯỜNG. Nếu người mua đều có 
thị hiếu như nhau thì họ sẽ mua cùng những số lượng hàng hóa trong cùng 
một khoảng thời gian và phản ứng như nhau đối với những biện pháp kích 
thích marketing giống nhau, thì nên sử dụng chiến lược marketing không 
phân biệt. 

e NHỮNG CHIẾN LƯỢC MARKETING CỦA CÁC ĐỐI THỦ CẠNH 
TRANH. Nếu các đối thủ cạnh tranh phân chia thị trường thì việc sử dụng 
chiến lược marketing không phân biệt có thể dẫn đến chỗ tai hại. Ngược 
lại, nếu các đối thủ cạnh tranh sử dụng chiến lược marketing không phân 
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biệt thì công ty có thể có lợi khi sử dụng các chiến lược marketing có phân 
biệt hay marketing tập trung. 


PHÁT HIỆN NHỮNG PHẦN THỊ TRƯỜNG HẤP DẪN NHẤT 


Giả sử rằng khi lựa chọn chiến lược chiếm lĩnh thị trường đã sử dụng 
những tiêu chuẩn vừa trình bày ở trên và công ty đã quyết định chọn 
phương pháp marketing tập trung. Bây giờ họ phải phát hiện ra phần thị 
trường hấp dẫn nhất đối với minh. Ta xét tình huống sau: 


Một nhà sản xuất trang thiết bị dọn tuyết thành đạt muốn chế tạo sản 
phẩm mới. Ban lãnh đạo công ty nghiên cứu một số khả năng và dừng lại 
ở ý tưởng sản xuất xe đi trên tuyết. Ban lãnh đạo cho rằng công ty có đủ 
sức tổ chức sản xuất một kiểu bất kỳ trong ba kiểu xe đi trên tuyết : Kiểu 
sử dụng động cơ xăng, động cơ diesel hay động cơ điện. Ngoài ra công ty 
còn có thể thiết kế xe đi trên tuyết cho bất kỳ thị trường nào trong ba thị 
trường : tiêu dùng, công nghiệp và quàn sự. Chín phương án kết hợp hàng 
hóa - thị trường được nêu trong hình 4ð. Nếu giả sử rằng lúc đầu công ty 
muốn tập trung nô lực vào một phần thị trường duy nhất, thì ban lãnh đạo 
phải quyết định là tập trung vào phần thị trường cụ thể nào. 


Công ty cân thu thập thông tìn về tất cả chín phần thị trường. Thông 
tin đó phải cung cấp những số liệu về khối lượng bán tỉnh bằng tiền, nhịp 
độ tăng tiêu thự dự kiến, mức lãi dự báo, cường độ cạnh tranh, nhứng yêu 
câu đối với các kênh marketing v.v... Phân thị trường có lợi nhất phải có 
mức tiêu thụ hiện tại cao, nhịp độ tăng trưởng cao, mức lợi nhuận cao, ít 
cạnh tranh và yêu cầu đối với các kênh marketing không phức tạp. Thường 
thì không có một phần thị trường nào đáp ứng được tất cả những đặc điểm 
này ở mức độ mong nuốn, thành thử sẽ phải thỏa hiệp. 

Thị trường 


Tiêu dùng Công nghiệp 


Xe dùng 
động cơ xăng 


Xe dùng 
động cơ diesel 


Xe dùng 
động cơ điện 


Hình 45: Mạng lưới hàng hóa - thị trường đối với xe đi trên tuyết 
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Sau khi công ty phát hiện được những khúc thị trường thực sự hấp 
dẫn đối với mình, họ sẽ phải đặt câu hồi trong số đó phần thị trường nào 
phù hợp nhất với những mặt kinh doanh mạnh của minh. Ví dụ thị trường 
quân sự có thể là hết sức hấp dẫn, nhưng công ty có thể là hoàn toàn 
không có kinh nghiệm làm việc với nó. Ngược lại họ có thể có nhiều kinh 
nghiệm làm việc với thị trường tiêu thụ. Thành thử công ty phải chọn phân 
thị trường không chỉ hấp dẫn mà còn phải có những tiền đề kinh doanh 
cần thiết để đảm bảo hoạt động thành công ở đó. 


XÁC ĐỊNH VỊ TRÍ HÀNG HÓA TRÊN THỊ TRƯỜNG 


Sau khí quyết định tham gia khúc thị trường nào, công ty phải quyết 
định xảm nhập khúc thị trường đó như thế nào. Nếu phần thị trửờng đã 
ổn định thì có nghĩa là ở đó sẽ có cạnh tranh. Hơn nửa các đối thủ cạnh 
tranh đã chiếm các "vị trí" của mình trong phạm vi phần thị trường đó rồi. 
Nên trước khi giải quyết vấn đề xác định vị trí của mình, công ty cần phải 
xác định vị trí của tất cả các đối thủ cạnh tranh hiện có. Giá sử rằng công 
ty biết được là người mưa của phần thị trường mục tiêu quan tâm trước 
hết đến hai thông số của xe đi trên tuyết : kích thước và tốc độ. Có thể 
thăm dò ý kiến các khách hàng tiêm năng và các nhà kinh doanh xem họ 
chấp nhận xe đi trên tuyết của các đối thủ cạnh tranh như thế nào nếu 
xét vẻ những thông sẽ đó. Kết quả thăm đò ý kiến được trình bày trên sơ 
đò xác định vị trí hàng hóa ở hình 46 Đối thủ cạnh tranh "A" được xem 
là nhà sản xuất xe đi trên tuyết nhanh và nhỏ, đối thủ cạnh tranh ”H' là 
nhà sản xuất xe đi trên tuyết kích thước trung bình và tốc độ trung binh, 
đối thủ cạnh tranh "C" là nhà sản xuất các loại xe đi trên tuyết chậm, kích 


Xe chạy nhanh 


Xelớn —_—_—___...Ắ J8) Xe vừa và nhỏ 
Xe chạy chậm 
Hình 46: Sơ đồ xác định vị trí hàng húa của bốn đối thủ cạnh tranh 
dưới con mất của người tiều dùng 
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thước nhỏ và vừa. Còn đối thủ cạnh tranh "D" là nhà sản xuất xe đi trên 
tuyết lớn, chạy chậm. Diện tích các vòng tròn trên sơ đồ tỷ lệ với khối 
lượng bán của từng đối thú cạnh tranh. 


Sau khi biết vị trí của các đối thủ cạnh tranh thì công ty có thể dự 
kiến cho mình vị trí nào ? Nó có thể có hai hướng. Thứ nhất là xác định 
cho mình vị trí kế bên một trong những đối thủ cạnh tranh hiện có và bắt 
đâu giành giật thị phân. Ban lãnh đạo có thể quyết định như vậy, nếu cảm 
thấy rằng : 1. công ty có thể sân xuất được xe đi trên tuyết tốt hơn xe của 
các đối thủ cạnh tranh; 2. thị trường đủ lớn để có thể dung nạp hai đối 
thủ cạnh tranh; 3. công ty có khả năng tài chính lớn hơn đối thủ cạnh 
tranh; và:hay 4. vị trí được chọn phù hợp nhất với các đặc điểm mặt mạnh 
của công ty. 


Hướng thứ hai là sản xuất loại xe đi trên tuyết chưa hề có trên thị 
trường, ví dụ kiểu xe lớn, chạy nhanh. Công ty sẽ chỉnh phục được những 
người tiêu dùng đang tìm kiếm xe đi trên tuyết kiểu này, bởi vì các đối 
thủ cạnh tranh không bán loại đó. Nhưng trước khi thông qua quyết định 
như vậy, ban lãnh đạo công ty phải biết chắc là có : 1. khả năng kỹ thuật 
thiết kế loại xe di trên tuyết lớn, chạy nhanh; 2. khả năng kinh tế sản xuất 
loại xe như vậy trong phạm vì giá cả dự kiến; 3. đủ số người mua ưa thích 
xe đi trên tuyết lớn, chạy nhanh. Nếu tất cả những câu trả lời này là thuận 
lợi thì có nghĩa là công ty đã tìm được một "lỗ hổng” trên thị trường và 
phải tìm hiểu biện pháp lấp đây nó. 

Nhưng giả sử rằng theo ý kiến ban lãnh đạo thì khả năng lãi cao hơn 
mà mức độ rủi ro thấp hơn nếu công ty sản xuất xe nhỏ. chạy nhanh, cạnh 
tranh với xe của nhà sản xuất "A". Trong trường hợp này công ty phải 
nghiên cứu xe đi trên tuyết của đối thủ cạnh tranh “A' và tìm cách làm 
cho sản phẩm của mình khác biệt trước con mắt của những người mua tiềm 
ẩn. Có thể đảm bảo xác định cho mình vị trí cạnh tranh dựa vào tính chất 
của hàng hóa, hình thức, chất lượng, giá cả và các đặc tính khác. 


Sau khi thông qua quyết định về chiến lược xác định vị trí, công ty 
có thể bắt tay vào soạn thảo chỉ tiết hệ thống marketing-mix. Nếu đã quyết 
định xác định vị trí hàng hóa tại phần thị trường sản phẩm giá trị cao và 
chất lượng cao thì công ty phải tạo ra dược hàng có các tính năng và chất 
lượng hơn hẳn sản phẩm của đối thủ cạnh tranh, tuyển chọn những người 
bán lẻ có uy tín nhờ đảm bảo phục vụ kỹ thuật tốt, làm quảng cáo thu hút 
sự chú ý của những người mua giàu có, hạn chế hoạt động kích thích tiêu 
thụ bằng những cách trưng bày hào nhoáng v.v... 
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Việc quyết định xác lập vị trí cạnh tranh cho mình sẽ cho phép công 
ty soạn thảo chỉ tiết hệ thống marketing-mix. Bây giờ chúng ta sẽ tập trung 
vào việc soạn thao hệ thống marketing-mix trong chín chương tiếp theo. 


TÓM TẮT 


Người bán có thể sử dụng ba cách tiếp cận thị trường . Marketing đại 
chúng - quyết định sản xuất đại trà và phổ biến rộng rãi một mặt hàng 
và thu hút sự chú ý của tất cả các loại người mua. Marketing hàng hóa có 
phân biệt - quyết định sản xuất hai hay nhiều mặt hàng với những tính 
năng khác nhau. hình thức khác nhau, chất lượng khác nhau, đóng gói khác 
nhau v.v... nhằm mục đích chào bán trên thị trường những hàng hóa chủng 
loại phong phú và khác với hàng hóa của đối thủ cạnh tranh. Marketing 
mục tiêu - quyết định phân biệt các nhóm khác nhau tạo nên thị trường, 
sản xuất các mặt hàng và soạn thảo các hệ thống marketing-mix phù hợp 
với từng thị trường mục tiêu. Ngày nay người bán ngày càng chuyển nhiều 
từ các phương pháp marketing đại chúng và hàng hóa có phân biệt sang 
các phương pháp marketing mục tiêu, một phương pháp giúp phát hiện tốt 
hơn nhứửng khả năng thị trường và tạo ra nhứng sản phẩm và phức hệ 
thông marketing-mix có hiệu quả hơn. 


Những biện pháp cơ bản của marketing mục tiêu là phân khúc thị 
trường, lựa chọn các khúc thị trường mục tiêu và xác lập vị trí hàng hóa 
trên thị trường. Phân khúc thị trường là chia thị trường thành những nhóm 
người mua riêng biệt vì môi nhóm đó có thể cân có những mặt hàng và:hay 
những hệ thống marketing-mix riêng. Để tìm kiếm những khả năng phân 
khúc thị trường tốt nhất dối với công ty, nhà hoạt động thị trường phải 
thử các phương pháp rất khác nhau. Trong trường hợp marketing tiêu dùng 
thì căn cứ để phân khúc thị trường là các tiêu chuẩn về địa lý, nhân khẩu 
học, tâm lý học và hành ví. Việc phản khúc thị trường hàng tư liệu sản 
xuất có thể tiến hành theo các dạng người tiêu dùng cuối cùng, tâm cỡ của 
người đặt hàng, vị trí của họ. Hiệu quả của việc phân tích cách phân khúc 
thị trường tùy thuộc vào chỗ các khúc thị trường thu được đễ khảo sát đến 
mức độ nào, để sử dụng, lớn và phù hợp với những hoạt động có định hướng 
ở đó ra sao. 


Sau đó người bán phải lựa chọn một hay một vài phần thị trường có 
lợi nhất đối với mình. Nhưng để làm được việc đó trước tiên phải quyết 
định cân chiếm lĩnh bao nhiêu khúc thị trường. Người bán có thể bỏ qua 
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nhứng điểm khác biệt của các khúc thị trường tmarketing không phân biệt) 
hay tập trung nỗ lực vào một hay một vài khúc thị trường (marketing tập 
trung). Trong trường hợp này nhiều điều tùy thuộc vào khả năng tài chính 
của công ty, mức độ đồng nhất của sản phẩm và thị trường, giai đoạn trong 
chu kỳ sống của hàng hóa và chiến lược marketing của các đối thủ cạnh 
tranh. 


Nếu công ty quyết định chỉ tham gia một phân thị trường thì phải 
chọn phần thị trường nào ? Các phần thị trường có thể được đánh giá theo 
tính hấp dẫn vốn có của nó, theo các mặt mạnh của công ty để có thể 
giành được thắng lợi trong phần thị trường cụ thể. 


Việc lựa chọn thị trường cụ thể sẽ quyết định diện đối thủ cạnh tranh 
của công ty và khả năng xác lập vị trí của nó. Sau khi nghiên cứu vị trí 
của các đối thư cạnh tranh, công ty quyết định chiếm lĩnh vị trí gần với 
vị trí của một trong các đối thủ cạnh tranh, bay lấp đầy "lỗ hổng" đã phát 
hiện được trên thị trường. Nếu công ty chiếm vị trí bên cạnh một trong 
các đối thụ cạnh tranh thì nó phải đảm bảo chào bán những mặt hàng với 
giá cả và chất lượng khác biệt hắn. Quyết định xác lập vị trí chính xác cho 
phép công ty bất tay vào bước tiếp sau, tức là soạn thảo chỉ tiết hệ thông 
marketing-mix. 
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CHƯƠNG 8 


THIẾT KẾ HÀNG HÓA: HÀNG HÓA, 
NHÂN HIỆU HÀNG HÓA, BAO BÌ, DỊCH VỤ 


MỤC ĐÍCH 


Sau khi tìm hiểu chương này. bạn đọc phải có đủ khả năng: 

1. Định nghĩa hàng hóa và các cách phân loại hàng hóa chủ yếu; 

3. Giải thích vì sao công ty cân nhãn hiệu hàng hóa; 

3. Trình bày vai trò của bao bì hàng hóa và gắn nhân cho hàng hóa; 


+. Trình bày cách thức công ty xây dựng chúng loại mặt hàng của 
mình 


Chương này bất đầu từ câu hỏi hàng hóa là gì ? Thực ra hàng hóa là 
một khái niệm phức tạp cần được định nghĩa cẩn thận. Sau này ta sẽ dừng 
lại ở các phương thức phản loại một tập hợp rất lớn các mặt hàng có bán 
trên các thị trường tiêu dùng và thị trường còng nghiệp với hy vọng tìm 
kiếm mối liên hệ qua lại giữa các kiểu hàng hóa và các chiến lược ruarketing 
phù hợp với các kiêu đó. Tiếp theo ta thấy rõ rằng có thể biến mọi hàng 
hóa thành nhân hiệu hàng hóa và để làm việc này cần phải thông qua một 
loạt các quyết định. Ngoài ra, có thể bao gói và gắn nhãn hiệu cho hàng 
hóa một cách thích hợp, cũng như chào bán nó cho người tiêu dùng cùng 
với những dịch vụ kèm theo khác nhau. Cuối củng ta sẽ chuyển từ việc 
xem xét các quyết định đã được thông qua về từng mặt hàng sang các quyết 
định mà công ty cần thông qua trong quá trình hình thành chúng loại hàng 
hóa và danh mục hàng hóa của mình. 
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HÀNG HÓA LÀ GÌ? 


Vợt bóng "Wilson", kiểu tóc "Vital sesson", buổi hòa nhạc "Rolling 
Stones", chuyến đi nghỉ theo vé mời của câu lạc bộ sinh viên y khoa, chiếc 
xe tải hai tấn có thùng xe ngăn chấn song. guốc trượt tuyết "Head” và dịch 
vụ giải đáp qua điện thoại - tất cả đều là hàng hóa. Chúng tỏi định nghĩa 
hàng hóa như sau: 


HÀNG HÓA là tất cả những cái gì có thể thỏa mãn được nhị cầu 
hay nong muốn tà được chào bán trên thị trường uới mục đích thu 
hút sự chú ý, mua sử dụng hay tiêu dùng. Đó có thể là những vật 
thể hữu hình, dịch tụ, người, mặt bằng, tô chức uà ý tưởng. 


Đồng thời ta công cần định nghĩa đơn vị hàng hóa: 


ĐỜƠN VỊ HÀNG HÓA là một chính thể riêng biệt được đặc trưng 
bằng đơn tị độ lớn, gió ca, vẻ bề ngoài uà các thuộc tính khác. Ví dụ 
thuộc đánh ràng là hàng hóa, còn ống thuốc đánh róng "VWinter: 
resh Jjet” cua công ty "Colgaite", giá 1,29 đô la là đơn bị hùng hóa, 


HÀNG HÓA THEO Ý TƯỞNG, HÀNG HÓA HIỆN THỰC, HÀNG 
HÓA HOÀN CHỈNH 


Khi sang tạo ra một mát hàng người nghiên cứu cản nhận thức được 
ý tưởng ở ba mức độ, Xlức có bản là mức hàng hóa theo ý tưởng. Ở mức 
này phải trả lời được câu hỏi: về thực chất người mua sẽ mua cái gì? Bởi 
lẽ, vẻ thực chất, mọi hàng hóa đều là một dịch vụ dược bao gói để giải 
quyết một vận đề nào đó, Người phụ nứ mưa một cục son môi, không đơn 
giản chỉ là mua thuốc màu bội môi. Và diều này mọi người đã ý thức dược 
từ lâu. chăng hạn như Charlcs Revson, người đứng đâu công ty "Revlon [ne" 
tuyên bố răng: "Tại nhà máy chúng tỏi sản xuất mỹ phẩm, tại cửa hàng 
chúng tôi bán niềm hy vọng”. Teodor Levitt nhận xét rằng "nhân viên mua 
hàng không mua múi khoan đường kính L4”, mà mua những cái lỗ đường 
kính như vậy". Còn Elnier Wiler, một người bán hàng nổi tiếng thì nói rằng 
"Đừng bán món bíttết, mã hãy bán cái vị thơm pgon của nó ở trên chảo.” 
Nhiệm vụ của nhà hoạt động thị trường là phát hiện ra những nhu câu ẩn 
giấu sau mỗi thử hàng hóa và bán không phải những thuộc tính của hàng 
hóa đó. mà là những lợi ích raä nó đem lại. Nhìn vào hình 47 ta thấy hàng 
hóa theo ý tương là cốt lõi của khái niệm hàng hóa. 


Người nghiên cứu còn phải biến hàng hóa theo ý tướng thành hàng 
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Hàng hóa hoàn chỉnh 
Hàng hóa hiện thực 


Hàng hóa theo ý tưởng 


Hình 47: Ba mức của hàng hóa 


hóa hiện thực. Sáp môi, máy vi tính, buổi thảo luận tập thể ở lớp học và 
các ứng cử viên của các chính đảng, tất cả đều là những hàng hóa hiện 
thực. Hàng hóa hiện thực có thể có năm đặc tính: chất lượng, các thuộc 
tính. bố cục đặc thù, tên nhãn hiệu và bao gói đặc thù. 


Cuối cùng. nhà nghiên cứu có thể dự tính dành thêm những dịch vụ 
và lợi ích phụ cho hàng hóa và tất cả gộp lại thành hàng hóa hoàn chỉnh. 
Chảng hạn như ở công ty "Avon", hàng hóa hoàn chỉnh của công ty bao 
gồm thái độ quan tâm với khách :hàng,: đưa hàng đến tận nhà và:đảm bảo 
hoàn lại tiền v.v... 


Ý tưởng hoàn chịnh cho hàng hóa buộc nhà hoạt động thị trường phải 
nghiên cứu toàn bộ hệ thống tiêu dùng hiện có của khách hàng, đến một 
điều là người mua hàng nhìn nhận một cách toàn diện như thế nào vấn đề 
mà họ dự tính giải quyết nhờ vào việc sử dụng hàng hóa”. Với cách nhìn 
nhận như vậy nhà hoạt động thị trường sẽ phát hiện ra không ít khả năng 
hoàn chỉnh cho hàng hóa của mình những phương thức có hiệu quả cạnh 
tranh nhất. Theo lời Levitt: 


Cạnh tranh theo kiểu mới không phải là cạnh tranh với nhau về cái 
mà các công ty làm ra tại nhà máy của mình, mà về cái mà họ hoàn chỉnh 
cho sản phẩm của mình dưới hình thức bao gói, dịch vụ, quảng cáo, tư vấn 
cho khách hàng, tài trợ, những đặc điểm giao hàng, dịch vụ lưu kho và 
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những thứ khác được mọi người quý trọng”. 


Công ty phải thường xuyên tìm kiếm những cách hoàn chỉnh thêm cho 
hàng hóa chào bán của mình có hiệu quả. 


CÁC CÁCH PHÂN LOẠI HÀNG HÓA CHỦ YẾU 


Khi lựa chọn chiến lược marketing cho từng loại hàng hóa nhà hoạt 
động thị trường sẽ phải nghiên cứu một loạt cách phân loại hàng hóa trên 
cơ sở những đặc tính vốn có của những hàng hóa đó. 


HÀNG HÓA LÂU BỀN, HÀNG HÓA SỬ DỤNG NGẮN HẠN, 
DỊCH VỤ 


Tùy theo mức độ lâu bên vốn có của hàng hóa hay tính chất hứu hình 
của chúng, hàng hóa được phân thành ba nhóm sau: 
HÀNG HÓA LÂU BỀN là những vật phẩm thường được sử dụng 
nhiêu lân. Ví dụ tu lạnh, máy móc, quần áo. 
HÀNG HÓA SỬ DỤNG NGẮN HẠN là những tật phẩm được sử 
dụng một lần hay một uời lần, u( dụ: bia, xà bông, nuối. 
ĐỊCHỈ VỤ là những dối tượng được bán dưới dạng hoạt dộng. ích 
tợt hay sự thọa nuận. Ví dụ hát tóc hay si¿a chữa. 
+tVì trong xã hội hiện dại dịch vụ ngày càng có ý nghĩa quan trọng hơn 
nên sẽ dành chương 19 để trình bày tỷ mỹ về marketing dịch vụ.!. 


PHÂN LOẠI HÀNG HÓA TIỂU ĐÙNG 


Người tiêu dùng mua rất nhiều hàng hóa đủ loại. Một trong những 
phương pháp phản loại tất cả những hàng hóa đó là phân chia chúng thành 
những nhóm trên cơ sở thói quen mua hàng của người tiêu dùng. Theo đặc 
điểm này có thể phân ra hàng hóa sử dụng thường ngày, hàng hóa mua có 
lựa chọn, hàng hóa theo nhu cầu đặc biệt và hàng hóa theo nhu cầu thụ 
động (xem hình 481) 

HÀNG HÓA SỬ DỤNG THƯỜNG NGÀY là hàng hóa mà người tiêu 
dùng thông thường hay nua, không cần dắn đo suy nghĩ uà mốt ít công 
sức để so sánh chúng tới nhau, Ví dụ thuốc lá, xà bông 0à báo chí. 

Hàng hóa sử dụng thường ngày lại có thể chía ra thành hàng hóa sử 
dụng thường xuyên, hàng hóa mua ngẫu hứng và hàng hóa mưa khẩn cấp. 
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Hàng hóa sử dụng 
thường ngày 
Hàng hóa sử dụng 
thường xuyên 
Hàng hóa mua ngẫu 
hứng 


Hàng hóa mua 
có lựa chọn 


Hàng hóa giống 
nhau 
Hàng hóa không 
giống nhau 


Hàng hóa theo 
nhu cầu đặc biệt 


Hàng hóa theo 
nhu cầu thụ động 


Hàng hóa mua khẩn 
cấp 


Hình 48: Phân loại hàng tiêu dùng 


Hàng hóa sử dụng thường xuyên được mua đều đặn, ví dụ thuốc đánh răng 
"Crest"; bánh quy "Ritz”. Hàng hóa mua ngẫu hứng được mua không có kế 
hoạch trước và không chủ ý tìm kiếm. Thòng thường nhứng thứ hàng này 
có bán ở nhiều nơi. cho nên người tiêu dùng hầu như không bao giờ phải 
để công tìm kiếm. Như những thanh chocolate hay tạp chí bày cạnh nơi 
thu tiền, vì nếu không thì người tiêu dùng sẽ có thể không nghĩ đến việc 
mua sắm nó. Hàng hóa mua khẩn cấp được mua khi xuất hiện nhu yếu cấp 
bách. Ví dụ ô dù trong mùa mưa, ủng và xẻng sau đợt tuyết rơi đâu tiên. 
Những người sản xuất hàng hóa mua khẩn cấp tổ chức phản phối chúng 
thông qua rât nhiều diễm bán để không bỏ lỡ cơ hội bán, khi người tiêu 
dùng đột nhiên cân đến những thư đó 


HÀNG HÓA MUA CÓ LỰA CHỌN là những hàng hóa mà người 
tiêu dùng trong qua trình lựa chọn cò mua thường so sánh, cân nhắc 
các chỉ tiêu công dụng, chốt lượng, giá ca cà cấu hình bề ngoài. Ví 
dụ đồ dạc, quân áo, ô tô tà đồ điện gia dụng. 


tầng hóa mua có lựa chọn lại có thể được chia ra thành hàng hóa 
giống nhau và hàng hóa không giống nhau. Người mua xem nhứng thứ hàng 
hóa giống nhau là những vật phẩm có chất lượng như nhau, nhưng có khác 
biệt về giá cả đến mức độ dáng để phải so sánh chứng khi mua. Người bán 
những thứ hàng này khi nói chuyện với người mua phải "giải thích cơ sở 
giá cả" của chúng. Nhưng khi mua quần áo, đồ đạc và những hàng hóa 
không giống nhau, những tính chất của chúng thường có ảnh hưởng quan 
trọng hơn nhiều so với giá cá đối với người tiêu dùng. Nếu người mua cần 
bộ đồ sọc, thì kiểu may, cỡ số mặc vừa và vẻ ngoài của bộ quần áo chắc 
chắn sẽ quan trọng hơn sự chênh lệch chút ít về giá cả. Chính vì vậy khi 
bán những thứ hàng không giống nhau, có lựa chọn cần phải có nhiều 
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chủng loại để thỏa mãn nhứng thị hiếu cá nhân rất đa dạng, và tuyển chọn 
những người bán hàng được huấn luyện tốt, có thể cung cấp cho người tiêu 
dùng thông tin cần thiết và góp ý với họ. 


HÀNG HÓA THEO NHU CẦU ĐẶC BIỆT là những hàng hóa có 
những tính chất hết sức đặc biệt uài hay những hàng hóa đặc hiệu 
riêng mà người mua sẵn sàng bỏ thêm sức lực để kiếm nó. Ví dụ 
những nhãn hiệu hàng hóa cụ thể và các kiểu hàng hóa thời thượng, 
xe ô tô, dàn âm thanh nôi, thiết bị nghề ảnh, trang phục nam. 


Ví dụ ô tô Mercedes là hàng hóa theo nhu câu đặc biệt, bởi vì người 
mua sẵn sàng đi xa để tìm mua nó. Hàng hóa theo nhu câu đặc biệt không 
đòi hỏi phải so sánh cân nhắc gì. Sự đóng góp thêm của người tiêu dùng 
chỉ là thời gian mà họ tốn để đến với người kính doanh những thứ hàng 
đang tìm kiếm. Trong trường hợp này địa điểm thuận tiện của người kinh 
doanh không có ý nghĩa đặc biệt, nhưng nhất thiết phải thông tin cho những 
người mua tiềm ẩn về địa điểm của mình. 

HÀNG HÓA THEO NHU CẦU THỤ ĐỘNG là những hàng hóa mà 
người tiêu dùng không biết hay biết, nhưng thường khòng nghĩ đến 
uiệc mua chúng. Những san phẩm mới như thiết bị báo khói cà thiết 
bị nhà bếp để chế biến thực phẩm đều thuộc loại hàng hóa theo như 
cầu thụ động cho đến bhi quảng cáo làm cho người tiêu dùng biết là 
có thứ hàng đó. Ví dụ kinh điên về hàng hóa mọi người đều biết 
nhưng không tạo ra nhụ cầu đó là báo hiểm tính mạng, đất mai tầng, 
bia mộ uà từ điện bách khoa toàn thự, 


Do bản chất của nó, để tiêu thụ những hàng hóa loại này cân có những 
nỗ lực marketing đáng kể dưới đạng quảng cáo và các phương pháp bán 
hàng cá nhân. Một số những thủ thuật bán hàng cá nhân tỉnh tế nhât đã 
xuất hiện do cố gắng đảm bảo tiêu thụ chính những hàng hóa theo nhu cầu 
thụ động này. 


PHÂN LOẠI HÀNG HÓA TƯ LIỆU SẲẢN XUẤT 


Các doanh nghiệp và tổ chức mua sắm rất nhiều chủng loại hàng hóa 
và dịch vụ khác nhau. Hàng hóa tư liệu sản xuất có thể được phân loại 
trên cơ sở căn cứ vào mức độ chúng tham gia vào quá trình sản xuất và 
giả trị tương đối của chúng. Có thể chia chúng thành ba nhóm: vật tư và 
chỉ tiết, tài sản cố định, vật tư phụ và dịch vụ (hình 49). 
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Vật tư và chỉ tiết Tài sản cố định Vật tư phụ 


và dịch vụ 
Nguyên liêu Công trình cố định š : 


ì Vật 
Bán thành phẩm Thiết bị phụ ật tự phụ 


và chị tiết Dịch vụ kinh doanh 


Hình 49 : Phân loại hàng tư liệu sẵn xuất 


VẬT TƯ VÀ CHI TIẾT là hàng hóa được sử dụng toàn bộ uào sản 
phẩm của người sản xuốt, Cũng có thể chia tiếp chúng thành hai 
nhóm: nguyên liệu nà bán thành phẩm cũng chỉ tiết. 


Nguyên liệu bao gôm nông sản (lúa, bông, hoa quả, rau v.v...) và các 
sản phẩm tự nhiên tcá, gỗ, đầu thô, quặng sắt v.v..). Marketing các sân 
phẩm nông nghiệp hơi khác với marketing các sản phẩm tự nhiên. Các sản 
phâm nông nghiệp do rất nhiều người sản xuất nhỏ cung cấp thông qua 
môi giới marketing. được thu gom, phân loại, tổ chức bảo quản. vận chuyển 
và tiêu thụ. Mức cung các sản phẩm nông nghiệp có thể tăng trong một 
chừng mức nào đó, nhưng chỉ trong một thời gian dài chứ không thể trong 
một thời gian pgắn. Sản phẩm nông nghiệp là nhứng hàng hóa mau hỏng 
và do tính chất thời vụ của chúng cân sử dụng nhứng thủ thuật marketing 
đặc biệt. Người ta ít khí quảng cáo và kích thích tiêu thụ chúng, nhưng 
đói khi những người sản xuất tổ chức chiến dịch tuyên truyền nhằm tăng 
mức tiêu dùng các sản phảm cửa mình, như khoai tây. mận hay sửa, có 
một số mặt hàng con được gắn tên nhãn như cam 7Baukiast", chuối "Chikila'". 


Mức cung các sản phẩm tự nhiên rất hạn chế, Thường chúng công 
kènh, giá trung binh không cao, nhưng việc vận chuyển chúng từ người sản 
xuất đến ngưỡi tiêu dùng khá phức tạp. Chỉ có một số ít những người sản 
xuất lớn mới cố gắng bán chúng trực tiếp cho những người tiêu dùng công 
nghiệp. Bởi vì người tiêu dùng phụ thuộc vào tình hình tồn trứ những vật 
tư này, nên việc cung cấp thường được tiến hành theo những hợp đồng dài 
hạn. Tính chất giống nhau của các sản phẩm tự nhiên đã hạn chế phạm vi 
hoạt động nhằm kích thích tiêu thụ chúng. Nhứng yếu tố,chủ yếu ảnh 
hưởng đến việc lựa chọn người cung ứng là độ tin cậy và giá ca hàng hóa. 

Bán thành phẩm và chỉ tiết là những vật liệu tsắt, sợi, xi măng 
v.v..) hay những chỉ tiết để lắp ráp (động cơ nhỏ, vỏ xe, vật dức v.v..2. 
Vật liệu thường được sử dụng có gia công thêm, ví dụ gang thỏi được luyện 
thành thép,.sợi dệt thành vải. Diều giống nhau giữa các loại vật liệu là ở 
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chỗ, khi mua chúng người ta đều coi giá cả và độ tin cây của người cung 
ứng là có ý nghia quan trọng vào bậc nhất. Các chỉ tiết lấp ráp được nhập 
hoàn toàn vào sản phẩm cuối cùng, không có thay đổi gì, vị dụ khi lắp động 
cơ cho máy hút bụi, lắp vỏ xe cho ô tô. Phần lớn các loại vật liệu và các 
chỉ tiết lắp ráp được bán trực tiếp cho những người tiêu dùng công nghiệp, 
những đơn hàng thường được giao trước một năm hay sớm hơn. Trong 
trường hợp này nhứng yếu tố marketing chủ yếu là giá cả và dịch vụ. Việc 
gắn nhắn hiệu hay quảng cáo thường giử vai trò ít quan trọng hơn. 

TÀI SẢN CỐ ĐỊNH là những hàng hóa tham gia một phần nào thành 

phẩm. Có thể chia chúng thành hai nhón: công trình cổ định nà 

thiết bị phụ. 


Công trình cố định là những vật kiến trúc (nhà xưởng, văn phòng 
v.v...) và những thiết bị cố định (máy phát điện, mấy khoan đứng, máy 
điện toán, máy nâng hàng v.v...). Các công trình cố định thuộc vào những 
thứ hàng cơ bản thường được thực hiện mua ngay tại nơi người sản xuất. 
Bộ máy mua bán của những người sản xuất này bao gồm những chuyên gia 
giỏi, trong số đó thường có nhứng kỹ sư tiên thụ. Người sản xuất phải sẵn 
sàng sản xuất ra những mặt hàng theo nhứag yêu câu riêng của người đặt 
hàng và thực hiện dịch vụ sau khi bán. Quảng cáo tuy có được sử dụng. 
nhưng giử một vai trò nhỏ hơn nhiều so với kỹ thuật bán hàng cá nhàn 

Thiết bị phụ bao gồm những thiết bị di động (công cụ cầm tay, xe 
nàng hàng v.v...! và thiết bị văn phòng tmáy chứ, bàn làm việc v.v...!. Thiết 
bị loại này nói chung không trở thành một bộ phận của sản phẩm. Nó chỉ 
hỗ trợ cho quá trình sản xuất. Tuổi thọ của nó ngắn hơn so với các công 
trình cổ định, nhưng làu bền hơn tuôi thọ của vật tư. Một số người sản 
xuất thiết bị phụ bán chúng trực tiếp cho người tiêu dùng. Nhưng thường 
thì họ vẫn bán qua người trung gian, bởi vì thị trường phân tán vê mật 
địa lý, người mua nhiều còn đơn hàng thì nhỏ. Khi lựa chọn người cung 
ứng cán cứ chủ yếu là chất lượng, tính năng và giá cả hàng hóa. cũng như 
có mạng lưới dịch vụ. Đội ngủ người bán hàng thường được quan tâm hơn 
là quảng cáo, mặc dù có thể sử dụng quảng cáo rất có hiệu quả. 

VẬT TƯ PHỤ VÀ DỊCH VỤ là những thứ hoàn toàn không có mại 
trong thành phẩm. 

Vật tư phụ có hai loại: vật tư công tác (đầu nhớt, than đá, giấy viết. 
bút chì v.v..)và vật tư phục vụ kỹ thuật và sửa chứa (sơn, đính, bàn chải 
v.v...!. Vật tư phụ đối với thị trưởng hàng tư liệu sản xuất cũng là những 
hàng hóa sử dụng thường ngày đối với thị trường tiêu dùng, bởi vì người 
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ta thường mua chúng với những công sức tối thiểu bằng phương pháp mua 
lặp lại không thay đổi. Việc mua bán chúng thường là thông qua trung gian, 
bởi vì người mua rất đông và họ bị phân tán về mặt địa lý, còn giá trị một 
đơn vị hàng vật tư phụ lại thấp. Vì thế mà các vật tư phụ phần lớn được 
tiêu chuẩn hóa, nhãn hiệu hàng hóa ít được chú ý tới, căn cứ chủ yếu để 
mua hàng là giá cả và dịch vụ. 


Dịch vụ kinh doanh được chia thành dịch vụ phục vụ kỹ thuật và 
sửa chứa (lau chùi cửa sổ, sửa máy chử v.v...) và dịch vụ tư vấn (tư vấn 
pháp lý, tư vấn cho lãnh đạo, quảng cáo v.v...). Dịch vụ phục vụ kỹ thuật 
và sửa chữa thường được cung ứng theo hợp đồng. Nhứng người sản xuất 
nhỏ thường cung ứng dịch vụ phục vụ kỹ thuật, còn những người sẵn xuất 
loại thiết bị độc đáo thường hay cung ứng dịch vụ sửa chứa. Dịch vụ tư 
vấn thường sử dụng khi mua hàng để giải quyết những nhiệm vụ mới. Ở 
đây người mua thuộc lĩnh vực công nghiệp thường lựa chọn người cung ứng 
căn cứ vào uy tín và trình độ chuyên môn nhân viên của họ. 


Như vậy rõ ràng là những đạc tính của hàng hóa có ảnh hưởng lớn 
đến chiến lược marketing. Tuy nhiên chiến lược marketing còn chịu ảnh 
hưởng của các yếu tố như số lượng đối thủ cạnh tranh, mức độ phân chia 
thị trường và tình trạng kinh tế. 


NHỮNG QUYẾT ĐỊNH VỀ SỬ DỤNG NHÃN HIỆU 


Khi soạn thảo chiến lược marketing của những hàng hóa cụ thể người 
bán phải quyết định liệu họ có chào bán chúng như hàng đặc hiệu không. 
Việc chào hàng với tính cách là hàng đặc hiệu có thể làm tăng giá trị của 
nó, cho nên quyết định loại này là một mặt quan trọng của chính sách hàng 
hóa. 

Nhưng đầu tiên ta cần phải làm quen với nhứng thuật ngữ cúa lĩnh 
vực hoạt động này, sau đây sẽ giải thích một số khái niệm cơ bản về nhãn 
hiệu hàng hóa.Š 


NHÂN HIỆU là tên, thuột ngữ, dấu hiệu, biếu tượng, hình uẽ hay 
sự phối hợp của chúng, có công dụng để xác nhận hàng hóa hay địch 
tụ của một người bán hay một nhóm người bún uà phân biệt chúng 
uới hàng hóa uò dịch uụ của các đối thủ cạnh tranh, 


TÊN NHÂN HIỆU là một bộ phận của nhãn hiệu mù ta có thể đọc 
được, uí dụ: "Auon", "Cñheuolete", "Disneyland", "American Express"; 


213 


DẤU HIỆU CỦA NHÃN HIỆU (biểu tượng) là bộ phận của nhân 
hiệu mù ta có thể nhộn biết được, nhưng không thể đọc được, uí dụ 
biểu tượng, hình uẽ, mầu sắc hay kiểu chữ đặc thu. Ví dụ hình con 
thỏ là biểu tượng của công ty "Play Boy" hay hình con sư tử là biểu 
tượng của hãng phưm "Metro Golduin Major"; 


DẤU HIỆU HÀNG HÓA là nhãn hiệu hay một bộ phận của nó được 
bảo uệ uề mặt phúp lý, Dấu hiệu hàng hóa bảo uệ quyền tuyệt đối của 
người bán trong việc si dụng tên nhãn hiệu bài hay dấu hiệu nhãn 
hiệu (biểu tượng); 


QUYỀN TÁC GIẢ - là quyền tuyệt đối uề sao chụp, xuốt bản uù bán 
nội dung uù hình thức của một tác phẩm uăn học, âm nhạc hay nghệ 
thuột. 


QUYẾT ĐỊNH VỀ VIỆC GẮN NHÂN HIỆU 


Quyết định đầu tiên phải thông qua là quyết định về việc công ty có 
gắn cho hàng hóa của minh tên nhãn hiệu không. Trước kia phần lớn hàng 
hóa không có tên nhãn hiệu. Những người sản xuất và trung gian đã bán 
hàng trực tiếp từ các thùng, hòm đựng không hề chỉ rõ người cung ứng. 
Những người đầu tiên tuyên truyền nhân hiệu hàng hóa ở Hoa Kỳ là những 
người sản xuất những phương tiện y tế được cấp bằng sáng chế. Hiện nay 
thì tên nhãn hiệu đã được sử dụng phổ biến kể từ sau Đại chiến thế giới 
làn thứ II, khi xuất hiện những công ty toàn quốc và những phương tiện 
quảng cáo toàn quốc. Một số nhân hiệu cổ xưa vẫn còn sống đến ngày nay. 
Ví dụ sửa đặc "Borden", bỏng kiều mạch “Quaker Crits", mỡ "Vaselon"”, xà 
bòng "Ivori". 


Thực tiễn gắn tên nhãn hiệu đã phổ cập rộng rãi đến mức độ là ngày 
hôm nay hầu như bất kỳ hàng hóa nào cúng đều có tên nhãn hiệu. Muối 
cũng được các nhà sản xuất bao gói trong những hộp độc đáo, trên từng 
quả cam cũng có đóng dấu tên người trồng, ngay cả bu- lông, con tán thông 
thường cũng được đựng trong các bịch nhựa in nhãn hiệu của người phân 
phối, các phụ tùng ô tô như niềng, vỏ xe, ruột và bộ lọc cũng có tên nhãn 
hiệu để phân biệt với các hàng hóa cùng loại của các công ty ô tô khác. 
Tên nhãn hiệu cũng được gắn cho gà con”. 


Mới đây xuất hiện xu hướng không sử dụng nhãn hiệu hàng hóa cho 
một số hàng tiêu dùng chủ yếu và thuốc men. Nhứng thứ hàng này được 
bán dưới tên gọi của chúng trong bao gói một màu, đơn giản không ghi rõ 


214 


người sản xuất. Ý ngiềa của việc chào bán hàng không gắn nhân hiệu trên 
là giảm bớt giá hàng cho người tiêu dùng nhờ tiết kiệm bao bì và quảng 
cáo. Thành thử hiện nay vấn đề có hay không gắn nhãn hiệu hàng hóa còn 
đang được tranh cãi. 


QUYẾT ĐỊNH VỀ NGƯỜI CHỦ NHÃN HIỆU 


Trước những nhà sản xuất khi quyết định hàng hóa của mình vào loại 
đặc hiệu có ba con đường. Thứ nhất là, có thể tung hàng hóa của mình ra 
thị trường dưới nhãn hiệu của chính người sản xuất (cũng còn gọi là nhãn 
hiệu toàn quốc). Thư hai là người sản xuất có thể bán hàng cho một người 
trung gian, rồi người này gắn cho nó nhãn hiệu "riêng" (cũng gọi là nhãn 
hiệu của người trung gian, người phân phối hay nhà kinh doanh). Và thứ 
ba là người sản xuất có thể bán một phần hàng hóa dưới nhãn hiệu của 
chính mình, còn số còn lại thì dưới các nhãn hiệu riêng. Các công ty 
"Kellogg", "International Harvester" và "IBM" thực tế đã bán tất cả những 
gì mà họ san xuất ra dưới tên nhãn hiệu của mình. Công ty "Vorvik 
electronics" thì bán hầu hết hàng hóa của mình dưới nhãn hiệu của những 
người phân phối khác nhau như "§irs". Công ty "Worlpool" bán hàng hóa 
của mình dưới nhãn hiệu của mình, cũng như nhãn hiệu của những người 
phân phời. 

Trên thị trường Hoa Kỳ, xét toàn cục thì nhân hiệu của những người 
san xuất chiếm phần lớn. Nhưng trong những năm gần đây nhứng doanh 
nghiệp bán lẻ và bán sỉ lớn đã sử dụng không ít nhãn hiệu riêng của mình. 
Các vỏ xe đưới các nhân hiệu riêng của các mạng lưới thương nghiệp 'Sirs" 
và "J K.Penny" ngày nay đã nổi tiếng rộng khắp như nhân hiệu của những 
người sản xuất "Goodyear", "Goodrich" và "Firstone". Công ty "Sirs" đã sử 
dụng một số tên nhãn hiệu như "Dihard" cho bình điện ò tô, "Craftsma” 
cho dụng cụ câm tay,"Kenmor" cho đỏ điện gia dụng. Ngày càng nhiều cửa 
hàng bách hóa tổng hợp, các trạm phục vụ kỹ thuật, nhứng người buôn 
bán quần áo, quán điểm tâm v.v... sử dụng nhãn hiệu riêng. 


QUYẾT ĐỊNH VỀ CHẤT LƯỢNG CỦA HÀNG HÓA ĐẶC HIỆU 


Khi làm hàng đặc hiệu người sản xuất phải thông qua quyết định về 
mức độ chất lượng và những đặc điểm khác của nó để đâm bảo giữ vững 
ví trí của nhãn hiệu trên thị trường mục tiêu. Một trong những công cụ 
chủ yếu để xác lập vị trí trong tay người bán là chất lượng hàng hóa. Chất 
lượng - đó là khả năng dự tính của hàng đặc hiệu có thể hoàn thành được 
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các chức năng của mình. Khái niệm chất lượng bao #ðm độ bên của hàng 
hóa, độ tin cậy, độ chính xác của nó, cách sử dụng đơn giản, sửa chữa đơn 
giản và những tính chất quý báu khác. Một số đặc tính này có thể đo lường 
được một cách khách quan. Nhưng theo quan điểm marketing chất lượng 
phải được đo lường theo những khái niệm phù hợp với quan niệm của người 
tiêu dùng. 

Vấn đề chất lượng ngày nay đang là mối quan tâm lớn của cả người 
tiêu dùng lẫn các công ty. Người Mỹ phải kinh ngạc trước chất lượng của 
các xe ô tô và đồ điện tử của Nhật, củng như ô tô, quần áo và thực phẩm 
của châu Âu. Nhiều người tiêu dùng thích mua quần áo mặc bền và giữ 
được vẻ lịch sự lâu bơn là mua những thứ thời thượng. Họ quan tâm nhiều 
hơn đến thực phẩm tươi và bổ và ít quan tâm hơn đối với nước giải khát 
không cồn, bánh kẹo và những bữa ăn nấu bằng thực phẩm đông lạnh làm 
sẵn. Một số công ty đã đáp lại sự quan tâm ngày càng tăng về chất lượng 
này, nhưng còn có thể làm được nhiều điều theo hướng này nữaŸ. 


QUYẾT ĐỊNH VỀ QUAN HỆ HỌ HÀNG CỦA NHÂN HIỆU 


Người sản xuất ra sản phẩm dưới dạng hàng hóa đặc hiệu sẽ còn phải 
thông qua một số quyết định nửa. Ít nhất cũng có bốn cách tiếp cận vấn 
đề tên nhãn hiệu. 

1. Tên nhãn hiệu riêng biệt, Công ty "Procter and Gembl" theo chiến 
lược này (bột giặt “Tid", "Bold" v.v...) 

3. Tên nhân hiệu thông nhất cho tất ca hàng hóa. Các công ty "Hains" 
và "General Electric" ung hộ chính sách này. 

3, Tên nhãn hiệu tập thê che các ho hàng hóa. Công ty "Sirs”" theo 
chính sách này (đồ điện gia dụng "Kenmor", quân áo phụ nữ "Kerribrook", 
thiết bị chính trong nhà "Houmart”. 

4. Tên thương mại của công ty kết hợp với nhãn hiệu riêng biệt của 
hàng hóa, công ty "Kellogg" theo chính sách như vậy (gạo rang "KelÌog rice 
.Ôryspies", nho khô "Kellog raisin bran"), 

Việc gắn cho hàng hóa nhửng tên nhản riêng biệt có ưu việt ở chỗ 
nào? Điểm ưu việt chính là công ty không ràng buộc uy tín của mình với 
việc mặt hàng cụ thể có được thị trường chấp nhận hay không chấp nhận. 
Nếu hàng hóa bị thất bại thì điều đó không hề gây tổn hại đến thanh danh 
của công ty. 


Chiến lược gắn tên nhăn thống nhất cho tất cả hàng hóa cũng có những 
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điểm ưu việt nhất định. Giảm được chỉ phí cho việc tung hàng ra thị trường, 
bởi vì không càn tốn kém nhiều cho việc quảng cáo để đảm bảo mọi người 
biết tên nhãn hiệu và tạo ra sự ưa thích nó. Hơn nửa việc tiêu thụ sẽ thành 
công nếu tên tuổi người sản xuất đã được thị trường chấp nhận tốt. 


Nếu công ty sản xuất những hàng hóa hoàn toàn khác nhau thì việc 
sử dụng tên nhãn hiệu thống nhất cho chúng có thể không thích hợp. Công 
ty "Swift and Company" có những tên nhãn hiệu tập thể cho những họ hàng 
hóa của mình như thịt muối ("Promicim") và phân bón ("Vigoro"). Khi công 
ty "Mid đohuson" sản xuất thực phẩm dùng cho chế độ ăn để tăng cân, nó 
đã sử dụng tên nhãn hiệu tập thể mới "Nutriment" để tránh nhầm lẫn với 
tên nhãn hiệu tập thể "Metrecal" đã sử dụng cho họ thực phẩm dùng cho 
chế độ ăn giảm trọng lượng. Nhiều khi các công ty cũng đưa ra những tên 
nhãn hiệu tập thể khác nhau cho những nhóm hàng hóa cùng loại nhưng 
chất lượng khác nhau. 


Cuối cùng, một số người sản xuất muốn tên công ty gắn liền với tên 
nhãn hiệu riêng biệt của từng hàng hóa. Tèn công ty có vẻ như đem lại 
cho sản phẩm sức mạnh hợp pháp, còn tên nhãn hiệu riêng biệt thì thông 
tin về tính độc đáo của nó. 

Tên nhãn hiệu không thể đặt một cách ngẫu nhiên. Nó phải góp phân 
củng cố ý niệm về hàng hóa. Đây là một số phẩm chất nên có của tên nhãn 
hiệu: 1. nó phải hàm ý về lợi ích của hàng hóa, ví dụ dêm Beauty-rest (nghỉ 
ngơi thoải mái), dụng cụ câm tay "Craftman" (người khéo tay, 2. nó phải 
hàm ý vê chất lượng hàng hóa như tác dụng hay tàu sắc. Ví dụ những 
trái cam "Sunkist" (mang cái hôn của mặt trời; 3. nó phải dễ đọc, dễ nhận 
biết và dễ nhớ. Tốt nhất là phải ngắn gọn. Ví dụ bột giặt "Tid”, thuốc đánh 
răng "Crest"; 4. nó phải khác biệt hắn những tên khác. Ví dụ ô tô "Mustang', 
máy ảnh "Kodak". 


Nhiều công ty cố gắn tạo ra nhửng tên nhãn hiệu độc đáo để sau này 
sẽ gắn liền với loại hàng hóa của mình. Ví dụ "Freegider" (tủ lạnh), "Levi”s" 
(quán áo lao động), Xerox (máy sao chụp). Nhưng chính sự thành công của 
những tên như vậy có thể đe dọa việc giữ gìn quyên sở hữu tuyệt đối của 
nhà sản xuất, vì nó đi vào đời sống như là tên chung. 


QUYẾT ĐỊNH VỀ VIỆC MỞ RỘNG GIỚI HẠN SỬ DỤNG NHÂN HIỆU 
Có thể mở rộng giới hạn sử dụng tên nhãn hiệu đã dành được thắng 


lợi. Chúng tôi định nghĩa chiến lược mở rộng giới hạn của nhân hiệu hàng 
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hóa như sau: 


CHIẾN LƯỢC MỞ RỘNG GIỚI HẠN CỦA NHÂN HIỆU là bất kỳ 
nưưu toan nào sử dụng tên nhãn hiệu đã thành công khi đưa ra thị 
trường những mặt hàng đã cải tiến hay những hàng - sản phẩm 
mới. 

Công ty "Armor" đã sử dụng tên nhãn hiệu xà bông thơm "Dial" của 
mình cho một loạt các hàng hóa khác mà nếu không thì khó có thể phổ 
biến chúng được dễ dàng như vậy. Công ty "Honda Motor Company" đã sử 
dụng tèn nhãn hiệu của mình khi đưa ra thị trường máy xén cỏ mới. Việc 
mở rộng giới hạn nhãn hiệu giúp người sản xuất tiết kiệm được nhiều tiền 
của cho việc tuyên truyền các tên nhãn hiệu mới và đảm bảo cho hàng hóa 
mới được nhận biết nhanh chóng theo nhãn hiệu. Mặt khác, nếu sản phẩm 
mới khòng ưa thích, thì điều đó có thể làm xấu đi thái độ của người tiêu 
dùng đối với tất cả những hàng hóa khác được bán dưới tên nhãn hiệu đó.9 


QUYẾT ĐỊNH VỀ QUAN ĐIỂM NHIỀU NHÃN HIỆU 


Quan điểm nhiều nhãn hiệu là quan điểm người bán sử dụng hai hay 
nhiều nhãn hiệu cho cùng một chủng loại hàng hóa. Lần đầu tiên thủ thuật 
marketing này được công ty "Procter and Gembl" sử dụng khi tung ra thị 
trường bột giặt "Chir, là bột giặt đang cạnh tranh với bột giặt "Tid" đã 
thành công. Mặc dù việc tiêu thụ “Tỉd" có giảm đôi chút, tổng mức bán cả 
hai loại bột giặt đã tăng lên, và ngày nay "Procter and Gembl" đang đưa ra 
tám nhân hiệu khác nhau của chất tẩy rửa. 


Việc sử dụng chiến lược nhiều nhân hiệu có một số nguyên nhân. Thứ 
nhất là người sản xuất có khả năng nhận thêm mặt bằng ở các cửa hàng 
để trưng bày hàng của minh. Thứ hai là không nhiều người tiêu dùng trung 
thành với một nhãn hiệu hàng hóa đến mức độ không muốn thử nhãn hiệu 
khác. Phương thức duy nhất để chiếm được "người không trung thành", 
chưa hè trung thành với một nhãn hiệu nào là chào bán cho họ một bộ 
nhiều nhãn hiệu để lựa chọn. Thứ ba là việc tạo ra nhứng hàng đặc hiệu 
mới sẽ kích thích tính sáng tạo và nâng cao hiệu suất công tác của các 
nhân viên trong đơn vị của người sản xuất. Ở các công ty "Procter and 
Gembl" và "General Motors", nhứng người quản lý thi đua với nhau về các 
chỉ tiêu công tác. Thứ tư là quan điểm nhiều nhãn biệu cho phép chú ý 
đến những ích lợi khác nhau và nhứng đặc điểm hấp dẫn khác nhau của 
hàng hóa, nhờ vậy mà mỗi một nhãn hiệu có thể thu hút được cho mình 
những nhóm người tiêu dùng riêng!9, 
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QUYẾT ĐỊNH VỀ BAO BÌ HÀNG HÓA 


Nhiều hàng hóa đưa ra bán trên thị trường nhất thiết phải được bao 
gói. Bao bì có thể giữ một vai trò không quan trọng (ví dụ đối với hàng 
kim khí rẻ tiền), và cũng có thể có những ý nghĩa rất quan trọng (vi dụ 
đối với mỹ phẩm). Một số mẫu bao bì như chai Coca-Cola hay hộp đựng vớ 
liền quần "Leggs" đã nổi tiếng trên toàn thế giới. Nhiều nhà hoạt động thị 
trường gọi bao bì là biến cơ bản thứ năm của marketing bổ sung cho sản 
phẩm, giá cả, phân phối và khuyến mãi. Nhưng phần lớn nhứng người bán 
vẫn xem bao bì là một trong những yếu tố của chính sách sản phẩm. 


BAO BÌ - nghiên cứu uà sản xuốt đồ chứa hay bao bì của hàng hóa 


Đồ chứa hay bao bị là những phương án bao gói khác nhau bao gồm 
ba lớp. Lớp trong là lớp trực tiếp chứa đựng hàng hóa. Bao gói ngoài là vật 
liệu dùng bảo vệ lớp bao bì trong và sẽ bỏ đi khi chuẩn bị sử dụng hàng 
hóa. Đối với chai lọ thì bao gói ngoài là một hộp carton bảo vệ thêm và tạo 
cho người sản xuất khả năng sử dụng nó vào những mục dích kích thích 
tiêu thụ hàng hóa. Bao bì vận chuyển là đồ chứa cân thiết để bảo quản và 
vận chuyển hàng hóa. Và cuối cùng, một bộ phận không thể tách rời được 
của bao bì là ghỉ nhãn hiệu và thông tin mô tả hàng hóa ngay trên bao gói 
hay đặt vào bên trong. 


Bao bì đã xuất hiện từ thời cổ xưa. Những người nguyên thủy đã mang 
trái cây từ rừng về hang của mình trong nhứng tấm da thú hay giỏ đan 
bằng cây cỏ. Tám ngàn năm trước đây người Trung Quốc đã sáng tạo ra 
những lọ gốm nung các loại để bảo quản các vật rắn và lỏng. Những người 
cô Ai Cập đá làm ra những bình thủy tỉnh để bảo quản chất lỏng. Vào đầu 
thời Trung Kỹ vật liệu bao gói đã bao gồm da vải, gỗ, đá, gốm và thủy tỉnh. 
Trong suốt nhiều thế kỷ nhiệm vụ của bao gói là bảo quản, bảo vệ và chuyển 
hàng hóa. 


Trong thời gian gần đây bao bì đã biến thành một trong nhứng công 
cụ đắc lực của marketing. Bao bì được thiết kế tốt có thể trở thành một 
tiện nghỉ thêm đối với người tiêu dùng, còn đối với người sản xuất thì nó 
là một phương tiện kích thích tiêu thụ hàng hóa thêm. Rất nhiều yếu tố 
khác nhau đã góp phần mở rộng việc sử dụng bao bì làmcông cụ marketing: 


1. Tự phục vụ trong thương nghiệp. Ngày càng nhiều hàng hóa 
được bán trong các siêu thị và các cửa hàng hạ giá bằng phương pháp tự 
chọn. Trong điều kiện này bao bì phải làm nhiều chức năng của người bán. 
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Nó phải thu hút sự chú ý đến hàng hóa, mô tả các tính chất của nó, tạo 
cho người tiêu dùng niềm tin vào hàng hóa đó và gây được một ấn tượng 
tốt đẹp nói chung. 

2. Tăng mức giàu sang của người tiêu dùng. Mức giàu sang của 
người tiêu dùng ngày càng tăng có nghĩa là họ sẵn sàng trả nhiều tiền hơn 
một chút cho sự tiện lợi, hình thức bên ngoài, độ tin cậy và vẻ lịch sự của 
bao bì hoàn thiện. 


3. Hình ảnh của công ty và hình ảnh của nhãn hiệu. Các công 
ty ý thức được sức mạnh thực sự của bao bì được thiết kế đẹp với tính 
cách là người giúp đỡ người tiêu dùng nhanh chóng nhận ra công ty hay 
nhãn hiệu. Mọi người mua phim đều nhận ra ngay những cái hộp vàng quen 
thuộc đựng phim "Kodak”. 

4. Khả năng cải tiến. Việc cải tiến bao bì có thể đem lại cho người 
sản xuất nhứng lợi ích to lớn. Bằng cách bao gói phô mai mềm trong hộp 
sắt công ty "Craft" đã tăng thời hạn bảo quản của phô mai ở cửa hàng và 
tạo cho mình uy tín của một nhà sản xuất đáng tìn cậy. Ngày nay công ty 
"Craft" dang thí nghiệm những bao bì chịu nhiệt. bằng giấy thiếc và bằng 
nhựa để thay thế cho những hộp sắt cô truyền. Những công ty đi đầu trong 
việc chào bán nước giải khát trong lon, cũng như những hàng lỏng cần 
phun trong những bình xịt đã thu hút được nhiều người tiêu dòng mới cho 
hàng hóa của mình. Ngày nay những người sản xuất rượu vang cũng đang 
thí nghiệm bao gói bằng lon và hộp carton. 

Việc thiết kế bao bì có hiệu quả cho một hàng hóa mới đòi hỏi phải 
thông qua rất nhiều quyết dịnh. Trước hết cần phải xây dựng quan niệm 
về bao bì. Xây dựng quan niệm vê bao bì nghĩa là xác định bao bì phải tuân 
theo nguyên tắc nào và nó đóng vai trò như thế nào đối với một mặt hàng 
cụ thể. Chức năng chủ yếu của bao bì là gì. Nó có thể đảm bảo bảo vệ chắc 
chắn hơn hàng hóa, đưa ra được một phương pháp đóng gói mới, cung cấp 
thông tin nhất định vẽ chất lượng hàng hóa. về công ty v.v... 

Sau đó phải thông qua quyết định về các kết cấu thành phần của bao 
bì: kích thước, hình dáng, vật liệu, màu sắc, nội dung trình bày và có gắn 
nhãn hiệu không. Phải xác định nội dung dài, ngắn ra sao, sử dụng celophan 
hay các loại màng mỏng trong suốt khác v.v... Các yếu tố cấu thành phải 
hài hòa với nhau. Kích thước bao gói đã cho phép dự kiến phần nào về vật 
liệu để sản xuất, về mâu sắc v.v...Các thành phần của bao bì phải gắn với 
chính sách hình thành giá cả và quảng cáo, cũng như các yếu tế marketing 
khác. 
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Sau khi nghiên cứu kết cấu của bao bì, cần phải thử nghiệm nó. Những 
thử nghiệm kỹ thuật phải đảm bảo chắc chắn là bao bì phù hợp với những 
yêu cầu của điều kiện sử dụng bình thường, các thử nghiệm về hình thức 
phải phát hiện xem có đọc dược nội dung ghí trên bao bì không, màu sắc 
có hài hòa không; những thử nghiệm về kinh doanh phải xác định xem các 
nhà kinh doanh có thích bao gói đó không, họ có cho là tiện lợi khi xư lý 
hàng không, và cuối cùng những thử nghiệm với người tiêu dùng phải cho 
thấy họ chấp nhận kiểu bao gói mới như thế nào. 

Nhưng mặc dù đã thận trọng như vậy đôi khi vẫn phát hiện thấy những 
thiếu sót nghiêm trọng trong kết cấu của bao bì. Ví dụ có một công ty đã 
bao bì hàng của mình bằng bình xịt và đưa ra bán thử ở thị trường của 
các bang Texas và California. Khi ấy người ta mới phát hiện ra rằng, do bị 
nóng các bình đã nổ. Củng may là chưa đưa ra phân phối trên toàn quốc 
nên công ty này bị thiệt hại không đến mức vài triệu đồ la. mà chỉ mới có 
150 ngàn đỏ la thôi, 


Để tạo ra được bao bì có hiệu quả cho một mặt hàng mới công ty có 
thể tốn cả mấy trăm ngàn đỏ la và thời gian từ vài tháng đến một năm. 
Tính chất quan trọng của bao bí không thể lường hết được nếu chủ ý đến 
những chức nâng của nó như thu hút sự chú ý của người tiêu dùng và đảm 
bảo họ sẽ cảm thấy hài lòng dây các công ty không được quên sự quan 
tâm của xã hội đối với vấn đề bao bì và phải đảm bảo những quyết định 
của mình đáp ứng được lợi ích của xã hội. lợi ích của người tiêu dùng và 
bạn thân của công †Ý 


QUYẾT ĐỊNH VỀ CÁCH GẮN NHÂN HIỆU 


Ngoài những chuyện vừa nêu ở trên người bán còn phải chọn cho hàng 
hóa của minh cách gần nhăn. Nhãn hiệu có thể là môt miếng bìa nhỏ. đơn 
giản. đính vào hàng hóa hay cả một nội dung hình và chử phức tạp được 
cân nhắc kỹ và in liền trên bao bì. Trên nhân hiệu có thể chỉ ghỉ tên nhãn 
hiệu của hàng hóa hay ghi một khối lượng thông tin lớn vê nó. Nếu như 
người bán thích một kiểu nhãn hiệu đơn giản. khiêm tốn thì luật pháp có 
thể yêu câu bô sung thêm thông tin trên đó. 

Nhãn hiệu thực hiện một số chức năng và tùy thuộc vào người bán 
hàng nhứng chức năng đó cụ thể là những chức năng nào. Nhưng tối thiêu 
nhân hiệu phải đam báo 


- Nhận biết được hàng hóa: 
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- Chỉ rõ phẩm cấp hàng hóa, ví dụ bằng chữ A, B, € v.v... 


- Mô tả hàng hóa trong một chừng mức nào đó. Ví dụ người, nơi và 
ngày sản xuất, chất chứa trong bao gói, cách sử dụng và kỹ thuật an toàn 
khi sử dụng nó; 


- Tuyên truyền hàng hóa bàng những hình vẽ hấp dẫn. 


Các kiểu nhãn hiệu sau một thời gian lưu hành bắt đâu bị xem là lỗi 
thời và đòi hỏi phải đổi mới. Kể từ cuối thế kỷ 19 đến nay nhãn hiệu của 
xà bông "'Ivon" đã thay đổi 18 lần từ kích thước cho đến kiêu chứ. Còn 
nhãn hiệu của nước giải khát "Orange Crush" đã phải thay đổi ngay một 
cách căn bản khi thấy trên nhãn hiệu của các đối thủ cạnh tranh xuất biện 
những hình trái cây tươi, mà nhờ vậy đã tăng được khối lượng bán ra. 


Về chuyện nhãn hiệu tử lâu đã tön tại một loạt nhứng vấn đề có tính 
chất pháp lý. Nhãn hiệu có thể đánh lạc hưởng khách hàng hay bỏ qua 
những yếu tổ quan trọng như trình bày sơ sài những điều cân thận trọng 
để đảm bảo an toàn khi sử dụng hàng hóa. Kết quả là Chính phú Liên bang 
và luật pháp của các bang đã quy định cụ thể cách ghi nhãn hiệu hàng 
hoá. Đạo luật chính là: Luật về phản ảnh trung thực trên bao bì và trong 
nhân hiệu hàng hóa được thông qua năm 1966. Trong thời gian gàn đây 
thực tiễn gắn nhãn còn chịu ảnh hưởng của các yếu tố như cân thiết phải 
ghỉ rô giá một đơn vị sản phẩm, thời hạn sử dụng và giá trị dinh đưỡng. 
Trước khi đưa hàng hóa mới ra thị trường người bán phải đảm báo chắc 
chắn là trên nhãn hiệu sản phẩm mới có đây dú những thông tín cân thiết. 


NHỮNG QUYẾT ĐỊNH VỀ DỊCH VỤ ĐỐI VỚI KHÁCH HÀNG 


Một yếu tố nữa của chính sách hàng hóa là cung cấp dịch vụ cho khách 
hàng. Hàng hóa của công ty thường đòi hỏi phải có những dịch vụ nhất 
định. Dịch vụ có thể là không lớn, mà cũng có thể giử vai trò quyết định 
đối với hàng hóa. Về địch vụ với tính cách là hàng hóa độc lập ta sẽ bàn 
đến ở chương 19. Bây giờ ta chỉ dừng lại ở những dịch vụ gắn liền với hàng 
hóa. khi xác định dịch vụ người kinh doanh phải thông qua ba quyết định: 
L. nội dung dịch vụ; 2. mức độ dịch vụ; 3. hình thức làm địch vụ cho khách 
hàng. 


QUYẾT ĐỊNH VỀ HỆ THỐNG DỊCH VỤ TỔNG HỢP 


Người tiếp thị thường phải nghiên cứu người tiêu dùng để hiểu rõ có 
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thể chào mời khách hàng những dịch vụ chủ yếu nào và tâm quan trọng 
tương đối của từng loại dịch vụ đó. Ví dụ nhứng người mua thiết bị công 
nghiệp ở Canada đã đưa ra 13 yếu tố của dịch vụ xếp thư tự theo tầm quan 
trọng giảm đần: 1. độ tin cậy, 2. sự lính hoạt vê giá cả khi chào mời, 3. 
khả năng được tư vấn về kỹ thuật, 4. đảm bảo giảm giá, 5. phục vụ sau 
khi bán, 6. quy mô của màng lưới thương mại, 7. dễ đàng tiếp xúc, 8. bảo 
đảm thay thế hàng hóa, 9. những khả năng sản xuất rộng lớn của người 
cung ứng, 10. khả năng sản xuất hàng hóa theo mẫu đơn chiếc, 11. khả 
năng bán chịu, 12. có thiết bị để thử nghiệm, 13. có thiết bị để gia công 
cơ khí!?, Thứ tự xếp hạng gợi ý cho thấy rằng trên thị trường này người 
bán tối thiểu củng không được thua kém các đối thủ cạnh tranh về độ tin 
cậy của hàng, sự linh hoạt về giá cả chào mời. khả năng cung cấp tư vấn 
kỹ thuật và các loại dịch vụ khác mà khách hàng cho là quan trọng nhất. 

Nhưng việc giải quyết vấn đê cần cung cấp những dịch vụ cụ thể nào 
vẫn không đơn giản. Dịch vụ có thể là hết sức quan trọng đối với người 
tiêu dùng, tuy nhiên không phải là yếu tố quyết định khi lựa chọn người 
cung ứng, nếu tất cả những người cung ứng hiện có đèu cung ứng nó ở 
mức chất lượng ngang nhau Ta sẽ xem xét một ví dụ sau: 


Công ty "Monsanto Company" đã tìm kiếm phương thức cải tiến hệ 
thống dịch vụ tổng hợp của mình. Họ đề nghị khách hàng đánh giá so sánh 
một sò thông số của công ty "Xlonsanto" và của các công ty "Dupon" và 
"Union Carbid”. Đối với người tiêu dùng cả bà công ty này đều nồi tiếng về 
độ tin cậy và cách làm việc tốt của nhân viên bán hàng. Nhưng không có 
công ty nào. theo ý kiến khách hàng, đảm bảo được đủ mức những dịch vụ 
kỹ thuật. Ngay lập tức công ty "Monsanto" đã tiến hành khảo st để tìm 
hiểu tầm quan trọng của dịch vụ kỹ thuật đối với người tiêu dùng trong 
linh vực công nghiệp hóa chất và đã phát hiện được rằng. đối với họ những 
dịch vụ này có Ý nghĩa rất lớn. Sau đó công ty đã tuyển và huấn luyện 
thêm những chuyên gia kỹ thuật và triển khai một chiến dịch giới thiệu 
công ty là nhà kinh doanh trong lĩnh vực phục vụ kỹ thuật. Điều đó đã tạo 
ta cho "“Alonsato" tính ưu việt rõ ràng trong ý thức của những người mua 
quan tâm đến dịch vụ kỹ thuật. 


QUYẾT ĐỊNH VỀ MỨC ĐỘ DỊCH VỤ 
Người tiêu dùng quan tâm không chỉ đến bản thản dịch vụ, mà còn 


cả về khối lượng và chất lượng của dịch vụ nữa. Nếu khách hàng của ngân 
hàng phải xếp hàng dài hay giao dịch với nhứng nhân viên hay thủ quỹ 
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bưồn tẻ thì họ sẽ thay đôi ngân bàng. 

Công ty phải thường xuyên theo đõi xem dịch vụ của mình và của các 
đối thủ cạnh tranh đáp ứng sự mong đợi của khách hàng đến mức độ nào. 
Có thể phát hiện những thiếu sót trong hệ thống dịch vụ bằng một số 
phương pháp như tiến hành mua so sánh, thường xuyên thăm dò ý kiến 
của người tiêu dùng, đặt các thùng góp ý và tổ chức hệ thống giải quyết 
các đơn khiếu nại. Tất cä những việc đó sẽ giúp công ty có được ý niệm 
về công việc của mình và những khách hàng bị thất vọng sẽ hài lòng. 


QUYẾT ĐỊNH VỀ HÌNH THỨC LÀM DỊCH VỤ 


Nhà tiếp thị cũng phải quyết định xem dịch vụ sẽ được cung ứng dưới 
những hình thức nào. Câu hỏi thứ nhất: xác định đơn giá của mỗi dạng 
dịch vụ như thế nào? Ví dụ hãy thử suy nghĩ xem công ty "Zenit” có thể 
đưa ra những dịch vụ gì khi nó tổ chức sửa chứa tỉ vi của mình. Nó có 
thể lựa chọn một trong ba khả năng: 

1. Cung cấp dịch vụ sửa chứa tỉ vi miễn phí trong thời hạn 1 năm kể 
từ ngày múa: 

3. Bán hợp đồng về phục vụ cho một công ty khác; 

3. Không làm dịch vụ sửa chữa và để cho các thợ sưa chữa phục vụ 

Ngoài ra công tv 'Z2enit có thể cũng ứng dịch vụ sửa chữa theo một 
trong bà phương án: 

1L. Tuyển và đào tạo thợ sửa chứa của mình rồi phân bố họ trên địa 
bàn cá nước: 

2„ Thỏa thuận là những người phân phối và kinh doanh sẽ đâm báo 
dịch vụ sưa chửa: 

4. Để cho các tô chức độc lập lo chuyện sửa chứa 

Mối dạng dịch vụ có thể được cung ứng theo các cách khác nhau. Và 
quyết định của công ty sẽ tùy thuộc vào ý thích của khách hàng và vào 
cách cúng ứng của các đối thủ cạnh tranh. 


BỘ PHẬN LÀM DỊCH VỤ PHỤC VỤ KHÁCH HÀNG 


Do tính chất quan trọng của việc cung ứng dịch vụ với tính cách là 
công cụ cạnh tranh. nhiều công ty đã thành lập những bộ phận khá mạnh 
để giải quyết các đơn khiếu nại và góp ý của khách hàng, giải quyết vấn 
đề bán chịu, cung ứng vật tư kỹ thuật và thông tin”. Ví dụ công ty 
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ˆ "Worlpool" đã dành những đường điện thoại riêng để giải quyết nhanh chóng 
những khiếu nại của khách hàng. Sau khi thu thập những số liệu thống kê 
về khiếu nại của khách hàng, bộ phận đảm bảo dịch vụ cho khách hàng có 
thể đưa ra những đề nghị thay đổi kết cấu và hệ thống kiểm tra chất lượng 
sản phẩm, cách bán hàng v.v... Việc giữ chân những người tiêu thụ hiện 
có vẫn rẻ hơn là việc thu hút những khách hàng mới hay những ý đồ lấy 
lại những khách hàng đã mất. Trên mọi hàng hóa của công ty "Procter and 
Gembl" đều ghi rõ số điện thoại để người tiêu dùng có thể gọi miễn phí và 
có được những thông tin hay ý kiến tư vấn mà mình cần. Việc cung ứng 
các dịch vụ này phải phối hợp với nhau nhằm đảm bảo cho người tiêu thụ 
hài lòng và tạo ra sự trung thành của họ đối với công ty. 


QUYẾT ĐỊNH VỀ CHỦNG LOẠI HÀNG HÓA 


Chúng ta đã xem xét những quyết định trong lĩnh vực chính sách hàng 
hóa có liên quan đến việc lấy tên nhãn hiệu, bao gói và làm dịch vụ cho 
từng mặt hàng. Thế nhưng chính sách hàng hóa còn dự tính cả việc hình 
thành chúng loại hàng hóa. Chúng tôi định nghĩa chúng loại hàng hóa như 
Sau: 

CHỦNG LOẠI HÀNG HÓA là một nhôm hàng hóa có liên quan chặt 
chẽ tới nhau do giống nhau uề chức năng hay do bán chung cho cùng 
những nhóm khách hàng, hay thông qua cùng những kiểu tổ chức 
thiương mại hay trong khuôn khổ cùng một dãy giá có. Ví dụ công ty 
"ŒGeneral Motors" sản xuất chúng loại ð tô, còn công ty "Reulon" thì 
_sửn xuất chúng loại mỹ phẩm. 

Mỗi chủng loại hàng hóa đòi hỏi một chiến lược marketing riêng. Phần 
lớn các công ty đều giao việc phụ trách từng nhóm chủng loại hàng hóa 
cho một người. Người quản lý này phải thông qua một loạt các quyết định 
quan trọng về bề rộng của chủng loại hàng hóa và các mặt hàng tiêu biểu 
cho nó. 


QUYẾT ĐỊNH VỀ BỀ RỘNG CỦA CHỦNG LOẠI HÀNG HÓA 


Người quản lý chúng loại hàng hóa phải thông qua quyết định về bề 
rộng của chủng loại đó. Chủng loại quá hẹp nếu như có thể tăng lợi nhuận 
bằng cách bổ sung cho nó nhửng sản phẩm mới, và quá rộng, nếu có thế 
tăng lợi nhuận bằng cách loại bổ một số mặt hàng. 


Bề rộng của chủng loại hàng hóa cũng do những mục tiêu mà công ty 
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đặt ra cho mình quyết định một phần. Những công ty đang cố gắng để nổi 
tiếng là người cung ứng một chủng loại đầy dủ và/ hay đang phấn dấu để 
chiếm lĩnh phần lớn thị trường hay mở rộng thị trường, thường có chủng 
loại hàng hóa rộng. Họ ít lo lắng hơn khi có những mật hàng do họ sản 
xuất ra không sinh lời. Còn những công ty quan tấm trước hết đến tính 
sinh lời cao của doanh nghiệp thì thường có chủng loại hàng hóa sinh lời 
hẹp. 


Cùng với thời gian trôi đi thì chủng loại hàng hóa thương được mở 
rộng ra 4, Công ty có thể mở rộng chủng loại hàng hóa của mình bằng hai 
cách: phát triển và bổ sung thêm. 


QUYẾT ĐỊNH PHÁT TRIỂN CHỦNG LOẠI HÀNG HÓA 


Chúng loại hàng hóa của bất kỳ công ty nào cũng đều là một bộ phận 
chủng loại hàng hóa chung cua toàn ngành. Ví dụ trên thị trường ö tò 
những chiếc ô tô "BMV" được xếp vào hàng những kiểu ö tỏ vừa và đất 
tiền. Như vậy chúng loại hàng hóa sẽ dược phát triển khi công ty vượt ra 
ngoài phạm vi sìn xuất hiện tại. Việc phát triên này có thế hoặc là hướng 
xuống dưới. hoặc là hướng lèn trên, hoặc là đông thời theo ca hai hướng, 


Phát triển hướng xuống dưới. Nhiều công ty lục dầu chiếm lĩnh 
phần phia trên của thị trường rồi về sau đần đần mở rộng chúng loại của 
mình đề chiếm lĩnh ca những phần phía dưới. Việc phát triển hướng xuống 
dưới có thê có một mục đích Kim hãm sác đối thủ cạnh tranh, tiến công 
họ hay xâm nhập vào những phần thị trường dàng phát triển nhanh nhất 


Một trong những tính toán sai lầm to lớn cúi mội số công ty Mỹ là 
họ không muốn mở rộng chủng loại hướng xuống dười. vào những phân 
nằm dưới thị trường của mình. Công ty "Ơeneral Mlotors` phản đối sản xuất 
những ô tô gọn nhỏ hơn, công ty "Xerox" không chịu sản xuất những máy 
sao chụp kích thước nhỏ hơn v.v.. Trong tất eä những trường hợp này các 
công ty Nhật Bản đã nhìn thấy những khả nàng té lún đang mở ra cho 
minh. họ đã hành động nhanh chóng và đã thành cóng 


Phát triển hướng lèn trên. Những công ty đang hoạt động ở những 
phần bên dưới của thị trường có thể muốn xâm nhập vào những phần lớn 
ở phía trên. Họ có thể bị hấp dẫn bởi những nhịp độ tăng trưởng cao hơn 
của nhứng phần bên trên của thị trường hay khả năng sinh lời cao hơn của 
chúng. Cũng có thế công ty chỉ muốn xác lập vị trí cua mình như là một 
người sản xuất chủng loại đây đủ... 
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Quyết định phát triển hướng lên trên có thể là mạo hiểm. Những đối 
thủ cạnh tranh ở phía trên không những đã chiếm lĩnh vững chắc vị trí 
của mình mà còn có thể chuyển sang phản công bằng cách xâm nhập vào 
những phần phía dưới của thị trường. Những “người mua tiềm ẩn có thể 
không tin rằng một công ty mới lại có đủ khả năng sản xuất những mặt 
hàng chất lượng cao. Và cuối cùng là những nhân viên bán hàng, những 
người phân phối của công ty có thể không có đủ tài năng và kiến thức để 
phục vụ phần bên trên của thị trường. 


Phát triển theo hai hướng. Một công ty đang hoạt động ở phần giữa 
của thị trường có thể quyết định phát triển chúng loại hàng hóa của mình 
đồng thời hướng lân trên và hướng xuống dưới. Ví dụ chiến lược hoạt động 
của công ty "Texas instrument" trên thị trường máy tính bỏ túi. Trước khi 
xuất hiện công ty trên thị trường này phần phía dưới theo các chỉ tiêu giá 
cả và chất lượng chủ yếu do công ty "Boumar" chiếm lĩnh, còn phần phía 
trên và các chí tiêu này do công ty "Hulett-Paccard" chiếm lĩnh (hình ð0). 
Công ty "Texas instrument" đã chào bán những chiếc máy tính đầu tiên của 
mình ở phần giửa của thị trường với tính cách là những hàng hóa có giá 
cả trung bình và chất lượng vừa phải. Dần đần họ phát triển chủng loại 
của mình theo cả hai hướng. Nó đã chào bán những máy tính hoàn hảo hơn 
với giá bằng và có khi hạ hơn công ty "Boumar'. Và cuối cùng công ty đã 
loại trừ được dối thủ cạnh tranh đó Đồng thời "Texas Instrument" cũng 
sản xuất những máy tính chất lượng cao và bắt đầu bán chúng rẻ hơn các 
máy tính của công ty "Hulett-Paccard", kết quả là đã giành được của công 
ty này một phần ngon lành ở phần phía trên của thị trường. Như vậy chiến 
lược phát triên cả hai hướng đã giúp công ty "Toxas Instruưment" chiếm lĩnh 


Cao 


Hulett 
paccard 


Giá 


Đoumar 


Thấp 


Thấp Cao 
Chất lượng 


Hình 50 : Phát triển chủng loại hàng hóa theo hai hướng 
trên thị trường máy tínlt bỏ túi _] 
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vị trí thống soái trên thị trường máy tính bỏ túi. 
QUYẾT ĐỊNH BỔ SUNG CHỦNG LOẠI HÀNG HÓA 


Việc mở rộng chúng loại hàng hóa có thể thực hiện bằng cách bổ sung 
những mặt hàng mới trong khuôn khổ hiện có của nó. Có một số nguyên 
nhân dẫn đến cân bổ sung chủng loại hàng hóa; I- mong muốn có thêm lợi 
nhuận; 2- mưu tính thỏa mãn nhứng nhà doanh nghiệp khi họ phần nàn 
về những chỗ trống trong chủng loại hiện có; 3- muốn tận dụng năng lực 
sản xuất dư thừa; 4- mưu toan trở thành công ty chủ chốt với chúng loại 
hàng hóa đây dủ và õ- muốn xóa bỏ những chỗ trống không có đối thủ 
cạnh tranh. 


Việc bổ sung chủng loại hàng hóa quá mức sẽ dẫn đến làm giảm tổng 
lợi nhuận, bởi vì các mặt hàng bắt đâu cần trở việc tiêu thụ của nhau, còn 
người tiêu dùng thì bị lúng túng. Khi sản xuất những mặt hàng mới công 
ty phải nắm chắc là sản phẩm mới sẽ khác hẳn những sản phẩm đã sản 
xuất. 


QUYẾT ĐỊNH VỀ DANH MỤC HÀNG HÓA 


Nếu như một. công ty có nhiều nhóm chủng loại hàng hóa thì người ta 
nói đến danh mục hàng hóa. Chúng tôi định nghĩa danh mục hàng hóa như 
15 
sau: 


DANH MỤC HÀNG HÓA là tập hợp tất cả các nhóm chúng loại hàng 
hóa nà các đơn tị hàng hóa do một người bán cụ thể đem chào bản 
cho người nua. 


Trong danh mục hàng hóa của công ty " Avon” có hàng hóa thuộc ba 
nhóm chủng loại chính: mỹ phâm, đô trang sức, hàng gi\ dụng, Chúng loại 
của mỗi nhóm này lại gồm nhiều nhóm con, Ví dụ chúng loại hàng mỹ 
phẩm có thể chia ra thành những nhóm con như sau: sáp môi, phấn hồng, 
phấn trắng v.v...Chúng loại nói chung và mỗi nhóm con lại bao gồm nhiều 
mặt hàng riêng rẽ. Toàn bộ danh mục hàng hóa của công ty "Avon" bao 
gồm 1300 mặt hàng khác nhau. Siêu thị lớn kinh doanh khoảng lÔ ngàn 
mặt hàng; Trung tâm thương mại "K - Mart" kinh doanh 15 ngàn mặt hàng, 
còn công ty "General Electric" thì sản xuất khoảng 250 ngàn sản phẩm 
khác nhau. 
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Bề rông của danh mục sản phẩm hàng hóa 


Mức độ phong phú của chủng loại hàng hóa 


t 


[ chát tẩy rửa [Thuốc đánh răng|Xã bông bảnh| Thuốc khử | Tảiớt Cà phê ` 
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1930 1952 1879 1958 1961 1983 Ị 
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tan" 
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Hình S1- Bồ rộng của dụnh mục hùng hóa và mức độ phong phú củu chủng loại 
hàng hóa ở công ty "Procter and Gambile" 


Danh mục hàng hóa của công ty có thể mô tả theo quan điểm bè 
mức độ phong phú, bề sâu và mức độ hài hòa của nó. Những khái 
này được trình bày trên hình ð1 qua ví dụ nhứng mặt hàng tiêu dùng do 


công ty "Procter and Gamble" sản xuất. 


- Bề rộng của danh mục hành hóa của công ty "Procter and Gamble" là 
tổng số các nhóm chủng loại hàng hóa do công ty sản xuất. Trèn hình 51 bè 


rộng của danh mục hàng hóa gồm sáu nhóm chủng loại hàng hóa (trên 
thực tế công ty sản xuất nhiều mặt hàng thuộc các nhóm chủng loại khác 
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rộng, 
niệm 


nhau, ví dụ như thuốc sâu răng, giấy vệ sinh v.v...) 

- Mức độ phong phú của danh mục hàng hóa cửa công ty "Procter and 
Gembl" là tổng số những mặt hàng thành phần của nó, ở hình 51 là 31 
mặt hàng. 


- Bề sâu của danh mục hàng hóa ở công ty này là các phương án chào 
bán từng mặt hàng riêng trong khuôn khổ nhóm chủng loại. Ví dụ nếu 
thuốc đánh răng "Crest" được chào bán trong ba kiểu đóng gói khác nhau 
với hai hương vị (thường là bạc hà) thì có nghĩa là bề sâu của danh mục 
hàng hóa chào bán bằng sáu. 


Mức độ hài hòa của danh mục hàng hóa có nghĩa là mức độ gần gũi 
của hàng hóa thuộc các nhóm chủng loại khác nhau xét theo góc độ mục 
đích cuối cùng của chúng, những yêu cầu về tổ chức sản xuất, các kênh 
phân phối hay các chỉ tiêu khác nào đó. Các nhóm chủng loại hàng hóa của 
công ty "Procter and Gembl" là hài hòa, bởi vì tất cả chúng đều là hàng 
tiêu dùng thông qua cùng những kênh phân phối. Đồng thời chúng cúng 
kém hài hòa nếu xét theo những khác biệt về chức năng mà hàng hóa thực 
hiện đối với người mua 

Bốn thông số đặc trưng cho danh mục hàng hóa này giúp công ty xác 
định chính sách hàng hóa của mình. Công ty có thể mở rộng hoạt động 
của mình bằng bốn phương thức. Nó có thể mở rộng danh mục hàng hóa 
bằng cách bổ sung thêm những chủng loại hàng hóa mới. Nó có thể tăng 
mức độ phong phú của những nhóm chủng loại hàng bóa đã có, đưa công 
ty tiến đần đến vị trí của công ty có chủng loại hàng hóa đầy đủ. Nó có 
thể đưa ra nhiều phương án cho từng mặt hàng sẵn có, tức là phát triển 
bê sâu của danh mục hàng hóa. Và cuối cùng, tùy theo chỗ công ty có muốn 
giành được uy tín vững chắc trong một lĩnh vực nào đó không hay muốn 
hoạt động ngay trong nhiều lĩnh vực, công ty có thể phấn đấu theo hướng 
tăng hay giảm mức độ hài hòa giữa các mặt hàng thuộc các nhóm chủng 
loại khác nhau. 


Như vậy ta thấy rằng chính sách hàng hóa là một lĩnh vực hoạt động 
nhiều chiều và phức tạp đòi hỏi phải thông qua những quyết định về những 
đặc điểm cụ thể của danh mục hàng hóa, chủng loại hàng hóa, việc sử dụng 
tên nhân hiệu, bao gói và dịch vụ. Những quyết định này phải thông qua 
không chỉ trên cơ sở hiểu biết đầy đủ những nhu cầu của khách hàng và 
những quan điểm chiến lược của đối thủ cạnh tranh, mà còn phải thường 
xuyên quan tâm ngày càng nhiều đến ý kiến của xã hội và các đạo luật có 
ảnh hưởng đến lĩnh vực sản xuất hàng hóa. 
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TÓM TẮT 


Sản phẩm là yếu tố đầu tiên và quan trọng nhất của hệ thống 
marketing-mix. Chính sách sản phẩm đòi hỏi phải thông qua những quyết 
định phù hợp với nhau về từng đơn vị hàng hóa, chúng loại hàng hóa và 
danh mục hàng hóa. 


Mỗi đơn vị hàng hóa chào bán cho người tiêu đùng có thể được xem 
xét dưới góc độ ba mức. Hàng hóa theo ý tưởng dự án - đó là dịch vụ cơ 
bản mà trên thực tế người mua có được. Hàng hóa hiện thực là hàng hóa 
được đem chào bán với nhứng tính chất nhất định, cấu hình bên ngoài nhất 
định, chất lượng nhất định, tên nhãn hiệu và bao gói. Hàng hóa hoàn chỉnh 
là hàng hóa hiện thực kèm thêm những dịch vụ như bảo hành, lắp đặt hay 
lắp ráp, phục vụ bảo dưỡng và giao hàng tại nhà miễn phí. 


Có một số phương pháp phân loại hàng hóa. Ví dụ hàng hóa có thể 
được phân loại theo độ bền vốn có của nó (hàng hóa sử dụng ngắn hạn, 
hàng hóa lâu bền và dịch vụ. Hàng hóa tiêu dùng thường được phân loại 
trên cơ sở thói quen mua hàng của người tiêu dàng (hàng hóa sử dụng 
thường ngày, hàng hóa có lựa chọn, hàng hóa theo nhu cầu đặc biệt và hàng 
hóa theo nhu câu thụ động!. Làng hóa tư liệu sản xuất được phân loại theo 
mức độ tham gia của chúng vào quá trình sản xuất (vật tư và chỉ tiết. tài 
sản cố định, vật tư phụ và dịch vụ) 


tông ty cần soạn thảo chính sách nhãn hiệu hàng hóa cụ thể, để dựa 
vào đó vận dụng cho các đơn vị hàng hóa trong thành phần chúng loại hàng 
hóa của mình. Họ phải quyết dịnh nói chung, có cần sử dụng nhãn hiệu 
hàng hóa không, có cân sử dụng nhân hiệu của người sản xuất hay nhãn 
hiệu riêng không, có tên nhân hiệu tập thể cho từng họ hàng hóa hay tên 
nhãn hiệu hàng hóa riêng biệt không, có cần mở rộng giới hạn của tên 
nhãn hiệu bằng cách sử dụng nó cho những mặt hàng mới không, có nên 
chào bán nhiều mặt hàng đặc hiệu cạnh tranh với nhau không? 


Hàng hóa hứu hình đồi hỏi phải thông qua các quyết định về bao bì 
để bảo vệ hàng hóa, tiết kiệm tiền bạc, tiện sử dụng hàng hóa và tuyên 
truyền cho nó. Ngoài ra hàng hóa hứu hình cần được gắn nhãn hiệu để 
nhận biết hàng hóa, có thể chỉ rõ phẩm cấp, mô tả tính chất và giúp kích 
thích tiêu thụ. Các đạo luật của Hoa Hỳ đòi hỏi người bán phải có nhãn 
hiệu trên các hàng bày bán với nhứng thông tin tối thiểu nhằm thông báo 
cho người tiêu dùng và bảo vệ họ. 
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Công ty cần nghiên cứu một hệ thống dịch vụ tổng hợp mà người tiêu 
dùng muốn có và nó sẽ trở thành công cụ đắc lực trong cạnh tranh với 
các đối thủ. Công ty cũng quyết định cần phải chào mời những dịch vụ 
quan trọng nào, mức độ chất lượng của từng loại và hình thức cung ứng 
dịch vụ đó ra sao. Hoạt động cung ứng địch vụ có thể giao cho một bộ 
phận làm dịch vụ cho khách hàng. Bộ phận này sẽ giải quyết những đơn 
khiếu nại và ý kiến nhận xét của khách hàng, giải quyết vấn đề bán chịu, 
đảm bảo vật tư kỹ thuật, phục vụ kỹ thuật và thông tin để phổ biến cho 
khách hàng. 


Phần lớn các công ty đều không chỉ sản xuất một mặt hàng nào đó, 
mà sản xuất một chủng loại hàng hóa nhất định. Chúng loại. hàng hóa là 
một nhóm hàng hóa giống nhau về chức năng, tính chất của nhu cầu tiêu 
dùng mà hàng hóa được mua để thỏa mãn nó hay về tính chất của các kênh 
phân phối chúng. Mỗi chúng loại hàng hóa đòi hỏi một chiến lược marketing 
tiêng. Vấn đề phát triển chủng loại hàng hóa đòi hỏi phải thông qua quyết 
định về hướng phát triển: phát triển hướng xuống, hướng lên hay cả hai 
hướng. Vấn đề bổ sung chủng loại hàng hóa đồi hỏi phải thông qua các 
quyết định có nên bổ sung thêm những mặt hàng mới trong khuôn khổ 
hiện có không. Cân giải quyết cá vấn đề những hàng hóa nào phải đại diện 
cho toàn hộ chúng loại trong nhứng biện pháp kích thích tiêu thụ. 

Danh mục hàng hóa là tập hợp các nhóm chúng loại hàng hóa và đơn 
vị hàng hóa do một người bán cụ thể chào bán cho người mua. Danh mục 
hàng hóa có thể được mô tả theo góc độ bề rộng, mức độ phong phú. bè 
xảu và mức độ hài hòa. Bốn thông số đặc trưng cho danh mục hàng hỏi 
này là những công cụ trong quá trình công ty soạn thảo chính sách hàng 
hóa của mình 
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CHƯƠNG 9 


THIẾT KẾ SẢN PHẨM: QUAN ĐIỂM VỀ 
THIẾT KẾ SẢN PHẨM MỚI VÀ VỀ VẤN ĐỀ 
CHU KỲ SỐNG CỦA SẢN PHẨM 


MỤC ĐÍCH 


Sau khi tìm hiểu chương này, bạn đọc phải có đủ khả năng : 

1. Liệt kè và nêu đặc điểm của các giai đoạn của quá trình thiết kế 
sản phẩm mới: 

2. Giải thích cách công ty thông qua quyết định cần phải tạo ra những 
san phẩm cụ thẻ nào: 

3. Theo dõi sản phẩm trong tất cả các giai đoạn của chu kỷ sống của 
nó; 

+ Trinh bày sự thay đổi chiến lược marketing theo chu kỳ sống của 
sản phẩm 


Mỗi một công ty cần phải biết cách tạo ra những sản phẩm mới Ngoài 
ra họ còn phải biết cách quản lý sản xuất chúng trong điều kiện thị hiếu 
luôn luôn thay đổi, những biển đổi về công nghệ và về tình hình cạnh tranh. 
Trong suốt thời gian tồn tại mọi sản phẩm hàng hóa đều trải qua một chụ 
kỳ sống gồm bốn giai đoạn : giai đoạn tung ra thị trường, giai đoạn tăng 
trưởng, giai đoạn chín muồi và giai đoạn suy thoái. 

Sự tồn tại chu kỳ sống của sản phẩm hàng hóa có nghĩa là trước mặt 
công ty nổi lên hai vấn đề lớn. Thứ nhất là công ty phải kịp thời tìm kiếm 
những hàng hóa mới để thay thế những sản phẩm hàng hóa đang ở thời kỳ 
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suy thoái tvấn đề nghiền cứu sản phẩm mới). Thứ hai là công ty phải biết 
tổ chức kinh doanh có hiệu quả những sản phẩm hàng hóa hiện có ngày 
hôm nay trong từng giai đoạn của chu kỳ sông của chúng (vấn đề quan 
điểm chiến lược đối với những giai đoạn của chu kỳ sống của sản phẩm 
hàng hóa). Một số công ty chưa biết kinh doanh những hàng hóa hiện có 
một cách hợp lý đã tập trung nỗ lực vào việc tạo ra sản phẩm mới. Ngược 
lại một số công ty khác lại đồn sức về kinh doanh những mặt hàng hiện 
có, không để ý đến việc tạo ra đủ số lượng những sản phẩm mới cho tương 
lai. Công ty cầu phải làm thế nào để cân bằng hai thái cực này. 

Đầu tiên ta sẽ xem xót vấn đề tạo ra sản phẩm hàng hóa mới, rồi sau 
đó đến vấn đề kinh doanh tốt những hàng hóa đó trong tất cả các giai đoạn 
của chu kỳ sống. 


CHIẾN LƯỢC THIẾT KẾ SẢN PHẨM HÀNG HÓA MỚI 


Do những thay đổi nhanh chóng về thị hiếu, công nghệ và tình hình 
cạnh tranh. công ty không thể chỉ dựa vào những hàng hóa hiện có ngày 
hôm nay. Người tiêu dùng muốn và chờ đợi những sản phẩm mới và hoàn 
hảo. Các đối thủ cạnh tranh cũng nỗ lực tối đa để cung cấp cho người tiêu 
dùng những sản phẩm mới đó. Vì thế mỗi công ty đều phải có chương trình 
thiết kế xản phẩm hàng hóa mới của mình 

Công ty có thể có được sản phẩm mới bằng hai cách. Thư nhất là bằng 
cách kiểm ở ngoài, tức là mua toàn bộ công ty nào đó, mua bằng sáng chế 
hay hay giấy phép sản xuất hàng hóa của người khác. Thứ hai là bằng sức 
lực của mình. tức là tự thành lập một bộ phận nghiên cứu và thiết kế. 

Ta dừng lại ở quá trình thiết kế sản phẩm hàng hóa mới. "Sản phẩm 
mới" ở đây phải hiểu là những sản phẩm nguyên tác. những phương án cải 
tiến hay những hàng hóa hiện có được cải biến, cúng như những nhân hiệu 
mới - kết quả của việc nghiên cứu, thiết kế, thử nghiệm cửa công ty sản 
xuất. Đồng thời ta cũng xem xét vấn đề người tiêu dùng có xem hàng hóa 
mới chào bán cho họ là sản phẩm mới không. 

Cải tiến có thể là một công việc rất mạo hiểm. Chẳng hạn theo đánh 
giá của các chuyên gia công ty "Ford" đã mất khoảng 350 triệu USD cho 
một kiểu xe rủi ro "Edrel" của mình. Còn tập đoàn "Dupon" đã tốn khoảng 
100 triệu USD cho thất bại về hàng giả da "Corfam" của mình, Ý đồ của 
công ty "Xerox" xâm nhập thị trường máy tính đã trở thành thảm họa. Vốn 
đâu tư vào việc chế tạo máy bay "Concord" sẽ không bao giờ hoàn lại được. 
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Theo số liệu của một công trình khảo sát, trên thị trường hàng tiêu 
dùng 40% sản phẩm mới đem chào bán đã bị thất hại. Trên thị trường hàng 
tư liệu sản xuất thì con số này là 20%, còn trên thị trường dịch vụ là 18%}, 
Đặc biệt mức độ thất bại của hàng tiêu dùng mới là đáng lo ngại. 

Tại sao các sản phẩm mới lại bị thất bại? Ở đây có nhiều nguyên nhân, 
Đó là vì người lãnh đạo cao cấp có thể đã "hối thức" một ý tưởng được ưa 
thích theo cảm tính, bất chấp những kết quả nghiên cứu marketing rất xấu. 
Cũng có trường hợp là bản thân ý tưởng thì hay, nhưng do đánh giá quá 
cao dung lượng của thị trường. Cũng có thể là hàng hóa hiện thực được 
thiết kế không phù hợp Và cúng có thể là đo xác định vị trí của nó trên 
thị trường không đúng, quảng cáo không đạt yêu cầu, hay định giá quá cao, 
Trong nhiều trường hợp chỉ phí cho nghiên cứu hàng hóa cao hơn mức dự 
toán nhiều, và đôi khi đòn phản công của các đối thủ cạnh tranh mạnh 
hơn dự đoán. 


Như vậy là công ty phải đứng trước hai vấn đề : một mặt cần phải 
nghiên cứu nhứng hàng hóa mới, mặt khác những cơ hội thành công của 
hàng hóa mới không nhiều lắm. Một phần nội dung của câu trả lời là phải 
định hướng công ty vào những mục tiêu xác định và tổ chức lại cho phù 
hợp với việc sản xuất sản phẩm mới. Ngoài ra các nhóm chuyên gia - những 
người sáng tạo ta hàng hóa mới phải nghiên cứu kỹ từng giai đoạn tạo ra 
sản phẩm mới. Những giai đoạn chính của quá trình này được trình bày 
trong hình 52 và mô tả dưới đây. 


Hình thành Lựa chọn Soan thảo dư án 
Ý tưởng Y tường và kiểm tra 


Phân tích Thiết kế Thử nghiệm. Triển khai 
khả năng sản sản phẩm trong điều kiện sản xuất đại trà 
xuất và tiêu thụ thị trường 


tHình $2. Những giai đoạn chính của quá trình thiết kế vẫn phẩềm tàng háu mới 


Soạn thảo 
chiến lược 
marketing 


HÌNH THÀNH Ý TƯỞNG 


Việc nghiên cứu hàng hóa mới bắt đầu từ việc tìm kiếm những ý tưởng 
cho sản phẩm mới. Việc tìm kiếm này phải được tiến hành một cách có hệ 
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thống chứ không thế gặp đâu hay đấy. Nếu không công ty có thể tìm được 
hàng chục ý tưởng, nhưng đa số các ý tưởng đó không phủ hợp với những 
tính chất đặc thù trong hoạt động của công ty. Ở một công ty sau khi tiến 
hành nghiên cứu tốn hơn một triệu USĐ, sản phẩm mới đã trải qua hết 
các bước đến giai doạn tổng duyệt cuối cùng thì bị ban lãnh đạo tối cao 
bác bỏ vì họ cho rằng công ty không nèn nhảy vào lĩnh vực hoạt động đó. 


Sau khi xây dựng chiến lược thiết kế sản phẩm mới rõ ràng, Ban lãnh 
đạo tối cao có thê tránh được những tình huống như vậy. Họ phải xác định 
cần quan tâm chủ yếu đến những mặt hàng nào và những thị trường nào. 
Họ phải trình bày rõ bằng những sản phẩm mới công ty đang phấn đấu để 
đạt được cái gì : thu về một số lượng lớn tiền mặt, vị trí thống soái trong 
phạm vi thị phần nhất định hay những mục tiêu khác nào đó. Họ phải làm 
rõ việc phân bê lực lượng như thế nào giữa việc sáng tạo ra những sản 
phẩm mới hoàn toàn, cải biến những hàng hiện có hay bắt chước hàng hóa 
của các đối thủ cạnh tranh. ` 


Có rất nhiều nguồn ý tưởng tuyệt vời để sáng tạo ra các sản phẩm 
mới. Người tiêu dùng là bàn đạp hợp lý nhất để tìm kiếm những ý tưởng 
mới đó. Có thể theo dối nhứng nhu cầu và mong muốn của họ bằng cách 
thăm dò ý kiến các khách hàng. tại nhứng buổi trao đổi tập thể,. qua các 
thư từ và đơn khiếu nại gửi đến. Một nguồn ý tưởng khác là những nhà 
khoa học. bởi vì họ có thể sáng tạo hay tìm kiếm những vật liệu hay thuộc 
tính mới sẽ dẫn đến tạo ra những phương án hoàn toàn mới hay cải,tiến 
cho những hàng hóa hiện có. Ngoài ra, công ty cần phải theo dõi hàng hóa 
của các đối thủ cạnh tranh. phát hiện những thứ hấp dẫn nhất đối với 
người mua. Còn một ngưồn ý tưởng tốt nữa là nhân viên bán hàng và các 
nhà kinh doanh của công ty hàng ngày tiếp xúc với người mua. Trong số 
những nguồn ý tưởng khác còn có các nhà sáng tạo, những người có bằng 
sáng chế, các phòng thí nghiệm của các trường Đại học và các phòng thí 
nghiệm thương mại, các cố vấn trong lĩnh vực công nghiệp, các cố vấn về 
những vấn đề quản lý. các công Ly quảng cáo, các công ty nghiên cứu 
marketing, các hiệp hội ngành nghề và những ấn phẩm chuyên ngành. 


LỰA CHỌN Ý TƯỞNG 


Mục tiêu của hoạt động hình thành ý tưởng là tạo ra thật nhiều ý 
tưởng. Mục tiêu của các giai đoạn tiếp sau là rút bớt số lượng đó. Bước đầu 
tiên là lựa chọn ý tưởng 


Mục đích của việc lựa chọn là cố gắng sớm nhất phát hiện và sàng lọc 
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loại bỏ nhứng ý tưởng không phù hợp. Ở phần lớn các công ty, các chuyên 
gia phải trình bày ý tưởng về sản phẩm mới bằng văn bản mẫu quy định, 
sau đó được đưa ra xem xét tại Ủy ban phụ trách hàng hóa mới. Trong bản 
tường trình này có những nội dung : mô tả hàng hóa, thị trường mục tiêu 
và đối thủ cạnh tranh, ước tính sơ bộ quy mô thị trường, giá cả hàng hóa, 
thời gian và kính phí cân cho việc tạo ra sản phẩm mới, kinh phí tổ chức 
sản xuất nó và định mức lợi nhuận. 


Ngay cả trong trường hợp ÿ tưởng hay vẫn nảy sinh câu hỏi : liệu nó 
có phù hợp với công ty cụ thế đó không, có phù hợp với các mục đích, mục 
tiêu chiến lược và khá năng tài chính của nó không ? Nhiều công ty đã 


xây dựng những hệ thống chuyên trách đánh giá và lựa chọn ý tưởng 
SOẠN THẢO DỰ ÁN VÀ THẤM ĐỊNH DỰ ÁN 


Bây giờ cần phải biển những ý tưởng lọt qua vòng lựa chọn thành 
những dự án hàng hóa. Điều quan trọng là phải phân biệt rõ ý tưởng, dự 
án và hình ảnh hàng hóa là ý niệm khái quát về một hàng hóa có thể có 
mã theo ý kiến mình công ty có thể đưa ra thị trường. Dự án hàng hóa là 
một phương án đã nghiên cứu kỹ của ý tưởng, được thể hiện bằng những 
khái niệm có ý nghĩa đối với người tiêu dùng. Hình ảnh hàng hóa - là ý 
niệm cụ thể được hình thành ở người tiêu dùng về hàng hóa hiện thực hay 
tầm ẩn, 

Soạn thảo dự án sản phẩm hàng hóa. Giả sử nhà chế tạo ötô đã 
nghĩ ra cách chế tạo ötô chạy điện có thể di chuyển với tốc độ 100 đậm Ì 
giờ và sau mỗi 100 đậm mới phải nạp điện một lân. Theo đính giá của nhà 
sản xuất chí phí khai thic ôtö chạy điện sẽ thấp hơn khoảng hai lần so với 
chỉ phí cho ôtô thông thường 

Đó là ý tưởng hàng hóa. Nhưng người tiêu dùng không mua ý tưởng 
hàng hóa. Họ chỉ mua dự án hàng hóa. Nhiệm vụ của nhà kinh doanh là 
nghiên cứu ý tưởng đến giai đoạn có một số dự án để lựa chọn. đánh giá 
tính chất hấp dẫn tương đôi của chúng và chọn ra dự án tốt nhất 

Các dự án hàng hóa của ôtô chạy điện có thể là như sau : 

- Dự ứn 1. Ôtô nhỏ, không đất tiền để sử dụng làm chiếc ôtô thứ hai 
của gia đình để đi chờ mua hàng tại các cửa hàng ở gân. Đó là chiếc ôtô 
lý tưởng đối với việc chở hàng mua sắm và đưa đón con cái. 

- Đự án 2. Ôtô chạy điện, kích thước trung bình và giá cả vừa phải, 
được sử dụng làm ôtô chung của gia đình 


237 


- Dự án 3. Ôtô nhỏ. kiểu thể thao, giá trung bình, giành cho thanh 
niên. 


- Dự án 4. Ôtô nhỏ không đất tiền giành cho người tiêu dùng quan 
tâm đến phương tiện di chuyển với chỉ phí không lớn về nhiền liệu và mức 
độ ô nhiễm môi trường thấp. 

Thẩm định dự án hàng hóa. Việc thẩm định đòi hỏi phải đưa dự 
án ra thử nghiệm trên một nhóm người tiêu dùng mục tiều tương ứng, 
trình cho họ tất cả những phương án đã được nghiên cứu kỹ của tất cả 
các dự án. Kết quả xem xét dự án 1 như sau : 

Ôtô đi chơi, kinh tế, cỡ "mini" bốn chỗ ngồi. Rất thích hợp cho việc đi 
mua bán và thăm viếng bạn bè. Chi phí khai thác rẻ hơn hai lần so với ôtô 
chạ+ xăng. Tốc độ đạt tới 50 dặm một giờ, chạy 100 đặm mới cần nạp điện. 
Giá 6.000 USD. 

Người tiêu dùng được yêu càu phát biểu quan điểm của mình về dự án 
này dưới hình thức trả lời những câu hỏi sau : 

1. Quý vị có hiểu dự án ôtô chạy điện không ? 

2. Quý vị thấy ích lợi rõ rệt của ôtô chạy điện so với ðtô thông thường 


ở điểm nào 2 


$ Theo ý kiến quý vị. những điều khẳng định về öto chạy điện có 
chỉnh xác không ? 


1. Ôtô chạy điện có thủ thỏa mãn một nhụ cầu cấp bích nào đó của 
quý vị không 7 


5. Theo ý kiến quý vị có thể cải tiến những tính năng khiic nhau của 
ötô chạy điện như thế nào ” 


6 Ai sẽ tham gia thông qua quyết định mua có thể có 7 Ai sẽ sử dụng 
òtöo chạy điện ? 


+ Theo ý kiến quý vị thì giá ôtô chạy điện phải vào cổ bao nhiêu 3 

ä. Quý vị có thích ôtô chạy điện hơn ôtô thông thường không ? Sử 
dụng vào mục đích nào 2 

9. Quy vị đã mua ôtô chạy điện chưa ? (Dưt khoát có, chắc chắn: chắc 
là không, dứt khoát không) 

Những câu trả lời của người tiêu dùng sẽ giúp công ty xác định phương 
án nào của dự án có sức hấp dẫn lớn nhất. Ví dụ giả sử rằng câu hoi cuối 
cùng về ý định mua có 10⁄2 người tiêu dùng trả lời "dứt khoát có" và 5% 
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- "chắc chắn". Công ty sẽ sử dụng những con số này với tổng số người tièu 
đùng của nhóm mục tiêu cụ thể để tính ra khối lượng tiêu thụ. Nhưng 
trong trường hợp này các đại lượng tính toán hoàn toàn chỉ mang tính chất 
định hướng, bởi vì không phải bao giờ người ta cũng thực hiện đúng nhứng 
ý định nói ra 


SOẠN THẢO CHIẾN LƯỢC MARKETING 


Giả sử rằng trong quá trình thăm dò ý kiến dự án 1 đạt kết quả tốt 
nhất. Bây giờ phải soạn thảo chiến lược marketing sơ bộ để đưa ra thị 
trường loại ôtô chạy điện cụ thể. 


Chiến lược marketing được trình bày làm ba phần. Trong phần thứ 
nhất mô tả quy mô, cấu trúc và hành vỉ của thị trường mục tiêu, dự kiến 
xác lập vị trí hàng hóa, cũng như các chỉ tiêu về khối lượng bán, thị phần 
và lợi nhuận trong nhứng năm trước mắt. 


Ví dụ: Thị trường mục tiêu bao gồm những hộ gia đình cần có chiếc 
ôtô thứ hai để đi mua sắm và thăm viếng bạn bè. Ôtô được xác định vị trí 
là loại kinh tế khi mua. khi sử dụng và thích hợp hơn cho mục đích đi chơi 
sơ với nhứng ôtô hiện có trên thị trường. Công ty dự kiến bản trong nãâm 
đầu 500 ngàn chiếc với tổng số tiền thua lỗ giữ ở mức không quá 3 triệu 
USD. Trong năm thứ hai đự kiến bán 700 ngàn chiếc với tiền lãi kế hoạch 


dự kiến là õ triệu USD 


Phân thứ hai trình bày những số liệu chung về gii ca hàng hóa, quan 
điểm chung về phân phối hàng hóa và dự toán chỉ phí cho marketing trong 
năm đầu tiên 


Ví dụ : Ôtô điện sẽ được bán với thùng xe sơn ba mau khác nhau và 
theo đơn đặt hàng dặc biệt, có thể lắp thêm máy lạnh và hệ thống truyền 
lực. Giá bán lẻ là 6.000 USD và giành cho các nhà kinh doanh chiết khẩu 
15⁄4 đơn giá quy định. Những nhà kinh doanh bán trong một tháng được 
trên 10 chiếc ôtô sẽ được chiết khấu thêm 5⁄4 cho mỗi chiếc ôtô đã bán 
trong một tháng cụ thể. Ngân quỹ quảng cáo là 6 triệu LiSI) được phân bể 
đều cho quảng cáo toàn quốc và địa phương. Khi quảng cáo cân nhấn mạnh 
tính kinh tế và tính chất đi chơi của ôtô. Dự kiến cấp kinh phí 100 ngàn 
USD để tiến hành nghiên cứu marketing trong năm đầu tiên nhằm tìm 
hiểu xem ai mua ôtô và mức độ hài lòng của người mua ra sao. 

Phần thứ ba trình bày những mục tiêu tương lai của các chỉ tiêu tiêu 
thụ và lợi nhuận, cũng như quan điểm chiến lược lâu đài về việc hình thành 
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hệ thống marketing-mix. 


Ví dụ : Kết quả công ty dự kiến chiếm lĩnh 6Z toàn bộ thị trường ôtô 
và đạt lãi ròng trên vốn đầu tư là 1ð2Z. Để đạt được điêu này chất lượng 
hàng hóa phải được duy trì ở mức cao ngay từ đầu rồi dần dần nâng cao 
hơn nữa nhờ nghiên cứu kỹ thuật. Nếu hoàn cảnh cạnh tranh thuận lợi thì 
trong những năm thứ hai và thứ ba sẽ nâng giá hàng hóa. Tổng kinh phí 
chỉ cho việc quảng cáo hàng năm sẽ tăng khoảng 10%. Tổng kính phí chỉ 
cho nghiên cứu marketing bất đâu từ năm thứ hai sẽ giảm xuống còn 60 
ngàn USD 


PHÂN TÍCH KHẢ NĂNG SẲN XUẤT VÀ TIÊU THỤ 


Sau khi thòng qua quyết định vê dự án hàng hóa và chiến lược 
marketing, ban lãnh đạo có thể bắt tay vào đánh giá mức độ hấp dẫn về 
mặt kinh doanh của việc cung ứng. Muốn vậy cân phải phản tích kỹ những 
chỉ tiêu kiểm tra dự kiến vê mức bán, chỉ phí và lợi nhuận để biết chắc 
rằng chúng phù hợp với những mục tiêu của công ty. Nếu kết quả phân 
tích đạt yêu cầu thì có thể chuyển sang giai đoạn trực tiếp nghiên cứu hàng 
hóa 


THIẾT KẾ SÂN PHẨM HÀNG HÓA 


Nếu dự án hàng hóa vượt qua được giai đoạn phân tích cac khả năng 
san xuất và tiêu thụ thì bắt đầu giai đoạn nghiên cứu thiết kẻ, thứ nghiệm 
Trong giai đoạn này dự án phải biến thành hàng hóa hiện thực. Từ trước 
đến nay mới chỉ nói về cách mỏ tả hình vẽ hay một hình mẫu rất thỏ thiển. 
Côn ở giai đoạn này sẽ phải tra lời : ý tưởng hàng hóa có thể hiện được 
thành sản phẩm có lợi về kỹ thuật cũng như,thương mại không 

Bỏ phận nghiên cứu thiết kế sẽ tạo ra một hay nhiều phương án thể 
hiện thực thể dự án hàng hóa với hy vọng có được tmmột mẫu thỏa mãn 
những tiêu chuẩn sau : L. người tiêu dùng chấp nhận nó như một vật mang 
đây dủ tất cá những tỉnh chất đã trình bày trong phản mò tả dự án hàng 
hóa: 2. nó an toàn và hoạt động tốt khi sử dụng bình thường trong những 
diêu kiện bình thường; 3. giá thành không vượt ra ngoài phạm ví những 
cho phí sản xuất dự toán trong kế hoạch. 


Để tạo ra một mẫu đạt yêu câu có thể mất nhiều ngày, nhiều tuần, 
nhiều tháng, thậm chí nhiều năm. Mẫu phải thể hiện dược tất cả những 
đặc tính chức năng cần thiết, cũng như có tất cả những đặt diểm tâm lý 
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dự tính. Ví dụ ôtô điện phải tạo ra ở người tiêu dùng một ấn tượng về một 
chiếc xe tốt và an toàn. Ban lãnh đạo cân tìm hiểu xem người tiêu dùng 
quyết định như thế nào, xe ôtô có được chế tạo hoàn hảo không. Ví dụ có 
một số người có thói quen đập cửa xe thật mạnh để nghe xem nó "phát ra 
tiếng" như thế nào. Nếu tiếng cửa dập nghe có vẻ không chắc chắn thì 
người tiêu dùng cho rằng xe chế tạo không tốt. 


Hhi mẫu được làm xong thì cản phải đem ra thử nghiệm. Để tin chắc 
được là xe làm việc an toàn và có hiệu suất phải tiến hành thử nghiệm các 
chức năng trong phòng thí nghiệm cũng như ngoài hiện trường. Một chiếc 
ôtô mới phải khởi động tốt, vỏ xe không được méo mó, xe không bị lật khi 
vào cua. Trong quá trình thử nghiệm với người tiêu đùng, yêu câu khách 
hàng đi thử xe và cho ý kiến đánh giá về toàn bộ chiếc xe và về từng tính 
năng cua nó. 


THỬ NGHIỆM TRONG ĐIỀU KIỆN THỊ TRƯỜNG 


Nếu xe ôtô đã qua được những thử nghiệm chức nàng và cuộc kiểm 
tra của người tiêu dùng thì công ty sẽ sản xuất một loạt nhỏ để thử nghiệm 
trong điêu kiện thị trường. Ở giai đoạn này hàng hóa và chương trình 
marketing được thử nghiệm trong hoàn cảnh gần với thực tế hơn để tìm 
hiểu quan điểm của người tiêu dùng và các nhà kinh doanh về mức độ dễ 
điều khiến của xe, những dặc điểm sử dụng của nó và vấn đề bán lại cho 
nhau. cũng như xác định quy mô thị trường. 

Các phương pháp thư nghiệm trong điêu kiện thị trường thay đổi tùy 
theo loại hàng hóa. Công ty tiến hành thử nghiệm những hàng tiêu dùng 
đóng gói. chắc chắn muốn có dược những số liệu ước chừng về vấn đề người 
tiều dùng mưa hàng của mình khi nào và thường xuyên đến mức độ nào 
Trên cơ sở những số liệu đánh giá này sẽ có thể lập dự báo chung về mức 
tiêu thụ Ý. Công ty hy vọng rằng. các chỉ tiêu được đánh giá sẽ cao. Nhưng 
thường thì nhiều người tiêu dùng sau khi dùng thử hàng hóa không mua 
lần thứ hai, qua đó thể hiện thái độ không hài lòng nhất định về mặt hàng 
đó Có thể là có mua lại lần thứ hai, nhưng sau đó thì thôi không mua nữa. 
Hay là việc đánh giá hàng hóa quá cao cũng có thể kéo theo tân suất mua 
thấp (như vẫn thường thấy đối với các món sơn hào hai vị). Bởi vì người 
mua quyết định chỉ sử dụng hàng hóa nhân những dịp đặc biệt 


THIÊN KHAI SẲN XUẤT ĐẠI TRÀ 


Việc thử nghiệm trong diều kiện thị trường cung cấp cho lãnh đạo một 
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khối lượng thông tin đủ để thông qua quyết định dứt khoát là nên sản xuất 
hàng hóa mới. Nếu công ty bắt tay vào triển khai sản xuất đại trà, nó sẽ 
phải chỉ phí rất nhiều. Sẽ phải xây dựng hay thuê một mặt bằng sản xuất 
mới. Ngoài ra có thể là công ty sẽ phải chỉ trong năm đầu tiên từ 10 đến 
50 triệu USD vào việc quảng cáo và kích thích tiêu thụ sân phẩm mới, như 
trường hợp hàng tiêu dùng đóng gói. 


Rhi tung ra thị trường hàng hóa mới công ty phải quyết định chào bán 
hàng khi nào, ở đâu, cho ai và như thế nào. 


- Khi nào. Trước tiên phải thông qua quyết định thời điểm tung hàng 
hóa mới ra thị trường. Nếu ôtô điện làm tổn hại đến việc tiêu thụ các kiểu 
xe khác của công ty thì có thể tốt nhất là hoãn việc sản xuất nó lại”. Nếu 
có thể đưa thêm vào kết cấu của ôtô điện những điểm cải tiến thì có thể 
công ty sẽ thích tung nó ra thị trường vào năm tới. Chác chắn công ty sẽ 
không muốn chờ đợi thêm câ trong những trường hợp nền kinh tế đang ở 
trong tình trạng đình đốn. 


- Ở đâu. Công ty phải quyết định liệu có cần tung hàng hóa ra thị 
trường ở một địa phương hay một khu vực nào đó, ở nhiều khu vực, trên 
phạm ví toàn quốc hay trên phạm vi quốc tế. Hoàn toàn không phải công 
ty nào cũng có niềm tin, phương tiện và khả năng để tung ngay ra thị 
trường toàn quốc những hàng hóa mới. Thông thường họ xác định lịch tiến 
độ tuần tự khai phá các thị trường. Cụ thể các công ty nhỏ lựa chọn thành 
phố hấp dẫn đối với mình rồi tiến hành một chiến dịch chớp nhoáng tung 
hàng ra thị trường của nó. Sau đó cũng bằng cách như vậy lần lượt khai 
phá các thị trường của nhứng thành phố khác. Những còng ty lớn thì đầu 
tiên tung hàng mới của mình ra thị trường của một khu vực nào đó, rồi 
sau đó chuyển sang khu vực khác. Những công ty có các mạng lưới phân 
phối toàn quốc, như các công ty ôtô, thường tung các kiểu xe mới của mình 
ra thị trường cả nước ngay. 


- Cho ai. Trong nhóm những thị trường lần lượt được khai phá, công 
ty phải lựa chọn những thị trường có lợi nhất và tập trung nỗ lực chính 
của mình nhằm khuyến khích tiêu thụ vào đó. Trong trường hợp này chắc 
chắn là công ty đã sử dụng những số liệu thử nghiệm sản phẩm mới trong 
điều kiện thị trường và xác định cho mình những tính chất đặc biệt của 
các phần thị trường có ý nghĩa quan trọng hàng đầu. Trong trường hợp lý 
tưởng thì các phần thị trường hàng tiêu dùng quan trọng hàng đầu phải 
có đủ bốn nét đặc trưng! : 1- gồm những người mua sớm; 2- những người 
mua sớm này phải là những người tiêu dùng tích cực; 3- họ phải là những 
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người hướng dẫn dư luận và có nhứng nhận xét tốt về hàng hóa; 4- có thế 
dễ dàng chiếm lĩnh với chi phí nhỏ. 

- Như thế nào. Công ty phải soạn thảo kế hoạch hành động để lần 
lượt tung sản phẩm mới ra các thị trường. Cần phải lập đự toán cho những 
yếu tế khác nhau của hệ thống marketing-mix và các biện pháp khác. Ví 
dụ trước khi tung ra thị trường ôtô điện có thể tiến hành một chiến dịch 
tuyên truyền ngay sau khi xe về đến các phòng trưng bày và đồng thời có 
thế tặng nhứng món quà kỷ niệm để thu hút được thật đông người đến 
xem các phòng trưng bày. Đối với mỗi một thị trường mới công ty phải 
soạn thảo một kế hoạch marketing riêng. 


QUAN NIỆM VỀ CÁC GIAI ĐOẠN TRONG CHU KỲ SỐNG 
CỦA SẲN PHẨM HÀNG HÓA 


Sau khi tung sản phẩm mới ra thị trường, ban lãnh đạo cầu nguyện 
cho nó được sống lâu và may mắn. Mặc dù không có ai tin rằng hàng hóa 
đó sẽ tồn tại mãi mãi, công ty vẫn cố gắng đảm bảo thu lợi nhuận lớn để 
bù đắp lại tất cả những nỗ lực và rủi ro liên quan với sự xuất hiện hàng 
hóa mới. Ban lãnh đạo hy vọng rằng mức tiêu thụ sẽ cao và lâu bên. Nó 
biết rằng mỗi mặt hàng đều có một chu kỳ sống riêng, mặc dù tính chất 
và độ dài của chu kỳ đó khó có thể đoán trước được. 

Chu kỳ sống điển hình của hàng hóa được giới thiệu trong hình 53. 
Trong chu trình này thể hiện rất rõ bốn giai đoạn. 

1. Giai đoạn tung ra thị trường là thời kỳ mức tiêu thụ tăng chậm 
theo mức độ tung hàng ra thị trường. Do tốn kém nhiều cho việc tung hàng 
ra thị trường trong giai đoạn này chưa có lãi. 

2. Giai đoạn phát triển là thời kỳ hàng hóa được thị trường chấp nhận 
nhanh chóng và lợi nhuận cũng tăng nhanh. 

3. Giai đoạn chín muôi: là thời kỳ nhịp độ tiêu thụ chậm dần do phần 
lớn nhứng khách hàng tiềm ẩn đã mua. Lợi nhuận ổn định hay giảm do 
phải tăng chỉ phí cho việc bảo vệ hàng hóa trước các đối thủ cạnh tranh. 

4. Giai đoạn suy thoái là thời kỳ có nét đặc trưng là mức tiêu thụ 
giảm nhanh và lợi nhuận giảm. 


Tuy đồ thị chu kỳ sống của hàng hóa được giới thiệu ở đây là đồ thị 
điển hình, không phải bao giờ nó củng có dạng như vậy. Một trong những 
dạng thường hay gặp là đồ thị có "chu trình lặp lại" (hình 54a). "Đỉnh" thứ 
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Mức tiêu thụ 
và lợi nhuận, 
tính thành 
tiền USD 


Mức tiêu thụ 


Lợi nhuận 


Lễ và vốn đầu 


tư tỉnh thành Giai đoạn Giai đoạn Giai doan Giai đoạn Giai đoạn 
tiên USD thiết kế tung ra thị phát triển chín muôi Suy tàn 
hàng hóa trường 
Thời gian 
Hình 53. Đặc tính của mức tiều thụ và lợi nhuận trong toàn bộ chủ kỳ sông của 
xản nhấm hàng háa từ khi được sản xuất ra cho đến khí suy tàn 


hai có mức tiêu thụ xuất hiện là do những biện pháp khuyến khích tiêu 
thụ trong giai đoạn suy thoái của hàng hóa. Còn một dạng nứa là đồ thị 
đạng "sóng" thình 54b) gõm một dãy các chu kỳ xuất hiện là đo thị hành 
khám phá ra nhứng đặc tính mới của hàng hóa, những cách sử dụng mới, 
xuất hiện những người sư dụng mới. Ví dụ đô thị dạng "sóng" đặc trưng 


Khối Chu kỹ 
đầu tiên 


lương 


bản 


Thời gian Thời gian 


A. Đề thị có "chu kỳ lặp lại" B. Đồ thị dạng 'sóng“ 


| Hình 54. Các dụng chủ kỳ sống của sản phẩm làng hóa. 
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cho mức tiêu thụ milon, sở dĩ như vậy là vì qua nhiều năm đã xuất hiện 
thêm nhiều lĩnh vực sử dụng nó - làm dù, vớ và quần áo, thảm trải sàn 
V.V,.. 


Khái niệm chu kỳ sống có thể dùng để mô tả cả một chủng hàng hóa 
(ôtô chạy xăng), loại hàng hóa (ôtô mui lật) hay một nhãn hiệu cụ thể 
"Mustang". Trong mỗi trường hợp này khái niệm chu kỳ sống có tính chất 
khác nhau. Chu kỳ sống của chúng hàng hóa là dài nhất. Mức tiêu thụ của 
nhiều chủng hàng hóa dừng lại lâu ở giai đoạn chín muồi. Ngược lại các 
loại hàng hóa thường có đồ thị chu kỳ sống điển hình. Ví dụ những mặt 
hàng như điện thoại có đĩa số và kem khử mùi đều trải qua chu kỳ thông 
thường : tung hàng ra thị trường, phát triển nhanh, chín mưồi và suy thoái. 
Lịch sử của các nhãn hiệu riêng biệt tùy thuộc vào sự thắng lợi của nó và 
hiệu quả cửa những đợt tấn công và phản công của các đối thủ cạnh tranh. 
Chu kỳ sống của một số nhãn hiệu ôtô rất nổi tiếng được giới thiệu ở hình 
55. 

Rhái niệm chu kỳ sống có thể vận dụng cho những hiện tượng đã biết 
như mẫu mâ, kiểu thời thượng hay sự tôn thờ. 


Các mức bản các kiểu ôtô mới. 


——— "Mustang" (Ford) 
'Falcon" (Ford) 

— "Saevy-2-Nova 
(General motors) 

¬--.... YCorveyr" 
(General motors) 
'Camaro' 


.. (General motors) 


Thẻ ———_ 
1 2 3 4 5 6 Lả 8 9 1Ô 11 1a 


Sô nám kể từ khi xuất hiện trên thị trường 


là Hình S5. Chu kỳ sống của một số nhân hiệu ôtô ] 
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Các giai đoạn khác nhau trong chu kỳ sống của hàng hóa đòi hỏi phải 
sử dụng các chiến lược marketing khác nhau. 


GIAI ĐOẠN TUNG HÀNG RA THỊ TRƯỜNG 


Giai đoạn tung hàng ra thị trường bất đầu từ khi phổ biến hàng hóa 
và đưa nó ra bán. Quá trình tung hàng ra thị trường đồi hỏi thời gian và 
mức tiêu thụ trong thời kỳ này thường tăng chậm. Ví dụ một số mặt hàng 
khác quen thuộc như cà phê hòa tan, nước cam đông lạnh, đã phải chờ đợi 
không chỉ một năm để có thể chuyển sang giai đoạn phát triển nhanh. Sự 
phát triển chậm có thể là do những hoàn cảnh sau : 1- chậm trễ trong việc 
mở rộng năng lực sản xuất, 2- nhứng vấn đề kỹ thuật (giải quyết những 
"vướng mắc"), 3- chậm trễ trong việc đưa hàng đến người tiêu dùng, đặc 
biệt là khi phải tổ chức phân phối qua các điểm bán lẻ khác nhau; 4- khách 
hàng không muốn từ bỏ nhứng sơ đồ hành vi quen thuộcŠ. Đối với những 
sản phẩm mới đắt tiền thì sự tăng trưởng mức tiêu thụ còn bị kìm hãm 
vì một số nhứng yếu tố khác nửa, như ít người mua có khả năng chấp nhận 
hàng hóa và cho phép mình mua sắm nó. 


Trong giai đoạn này công ty hoặc là chịu lỗ, hoặc là có lãi rất ít vì 
bán được ít và phải chỉ phí nhiều cho việc tổ chức phân phối hàng hóa và 
kích thích tiêu thụ nỏ. Trong thời kỳ này những chỉ phí cho việc khuyến 
khích tiêu thụ đạt tới mức cao nhất "do căn phải tập trung nỗ lực vào việc 
tung nhanh sản phẩm mới ra thị trường, để : 1- thông tin cho những người 
tiêu dùng tiềm ẩn về hàng hóa mới, mà họ chưa biết; 2- kích thích họ dùng 
thử hàng hóa, và 3- đảm bảo phố biến hàng hóa đó qua các doanh nghiệp 
bán lẻ"” 

Trong giai đoạn này những người sản xuất còn ít, và họ chỉ sản xuất 
nhứng phương án chính của hàng hóa, bởi vì thị trường vẫn chưa sẵn sàng 
chấp nhận các kiểu cải biến của nó. Các công ty tập trung nỗ lực tiêu thụ 
vào những người tiêu dùng có điều kiện sẵn sàng mua hàng nhất, thường 
là nhứng người thuộc các nhóm có mức thu nhập cao. Giá cả trong giai 
đoạn này thường được tăng cao.” 


- GIAI ĐOẠN PHÁT TRIỂN 


Nếu sản phẩm mới thỏa mãn lợi ích của thị trường, thì mức tiêu thụ 
bắt đầu tăng mạnh. Những người mua trước đây sẽ tiếp tục mua hàng. 
Những người tiêu dùng bình thường sẽ bắt đầu theo gương họ, nhất là họ 
được nghe thấy nhứng lời nhận xét tốt đẹp về hàng hóa. Trên thị trường 


246 


xuất hiện những đối thủ cạnh tranh mới bị hấp dẫn bởi khả năng đang mở 
ra. Họ chào bán những hàng hóa có nhứng tính chất mới và nhờ vậy mở 
rộng được thị trường. Số đối thủ cạnh tranh tàng lên dẫn đến tăng vọt 
khối lượng bán từ các nhà máy làm cho các kênh phân phối đầy ắp hàng. 

Giá cả vẫn ở mức cũ hay có hơi giảm chút đỉnh khi mức cầu tăng. 
Những chỉ phí của công ty về khuyến khích tiêu thụ vẫn giữ ở mức cú hay 
có tăng đôi chút để chống lại các đối thủ cạnh tranh và tiếp tục thông tin 
về hàng hóa cho công chúng. 


Lợi nhuận trong giai đoạn này tăng, bởi vì chỉ phí kích thích tiêu thụ 
được tính cho một khối lượng bán lớn hơn, đồng thời lại cắt giảm chỉ phí 
sản xuất. Để kéo dài tối đa thời kỳ phát triển nhanh của thị trường, công 
ty có thể sử dụng một số quan điểm chiến lược : 


1. Nâng cao chất lượng của sản phẩm mới, tạo cho nó những tính chất 
mới, sản xuất nhứng mẫu mã mới của nó; 


2. Xâm nhập vào nhứng phần thị trường mới; 
3. Sử dụng những kênh phân phối mới; 


4. Định hướng lại một phần quảng cáo có phổ biến những thông tin 
về hàng nóa nhằm kích thích tiều thụ nó; 


ð. Kịp thời hạ giá để thu hút thêm số người tiêu dùng. 


Công ty sử dụng những phương pháp chiến lược mở rộng thị trường 
nói trên chắc chắn sẽ cũng có được vị trí cụ thể của mình. 


-GIAI ĐOẠN CHÍN MUÔỒI 


Vào một thời điểm nào đó nhịp độ tăng trưởng mức tiêu thụ bắt đầu 
chậm đần lại và bắt đâu giai đoạn chín muồi. Về thời gian giai đoạn này 
thường đài hơn các giai đoạn trước và đặt ra những nhiệm vụ phức tạp 
trong lĩnh vực quản trị marketing. Phân lớn những hàng hóa hiện có trên 
thị trường đều nằm ở chính giai đoạn này và do đó quản trị marketing chủ 
yếu liên quan đến những hàng hóa đã chín muồi. 

Nhịp độ tăng mức tiêu thụ chậm lại có nghĩa là khối lượng hàng chưa 
bán được tồn đọng ở nhiều người sản xuất. Điều đó dẫn đến chỗ cạnh tranh 
gay gắt. Các đối thủ cạnh tranh ngày càng hay sử dụng cách bán hạ giá 
hay bán theo giá thấp hơn giá quy định chính thức. Quảng cáo tăng, số 
thương vụ có lợi với khu vực thương mại và với người tiêu dùng tăng. Kinh 
phí đầu tư cho công tác nghiên cứu, thiết kế, thử nghiệm nhằm tạo ra 
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những phương án hàng hóa cải tiến cũng tăng. Tất cả những cái đó có 
nghĩa là lợi nhuận giảm. Nhứng đối thủ cạnh tranh yếu nhất bắt đầu rút 
ra khỏi vòng chiến. Cuối cùng trong ngành chỉ còn lại những đối thú đã 
bám rễ vứng chắc. 


Cải biến thị trường. Người quản lý ra sức tăng mức tiêu dùng hàng 
hóa hiện có. Họ tìm kiếm những người sử dụng mới và những phần thị 
trường mới. Đồng thời họ tìm kiếm nhứng phương thức khuyến khích các 
khách hàng hiện có tiêu dùng hàng hóa mạnh hơn. Có thể người quản lý 
cũng muốn xác định lại vị trí của hàng hóa sao cho nó hấp dẫn đối với 
phần thị trường lớn hay đang phát triển nhanh. 

Cải biến hàng hóa. Người quản lý hàng hóa cũng có thể cải biến đặc 
tính của sản phẩm như mức chất lượng, các tính chất hay hình thức bên 
ngoài để thu hút người sử đụng mới và đẩy mạnh tiêu dùng. 


Chiến lược cải tiến chất lượng có mục đích hoàn thiện các đặc tính 
chức năng của hàng hóa, như độ bền, độ tín cậy, tốc độ, mùi vị. Quan điểm 
này có hiệu quả trong những trường hợp : 


1. Chất lượng có thể cải tiến được; 3. người mua tỉn vào lời khẳng 
định về cải tiến chất lượng và; 3. khá nhều người mua muốn cải tiến chất 
lượng hàng hóa. 


Chiến lược cải tiến các tỉnh chất có mục đích tạo cho hàng hóa những 
tính chất mới, làm cho nó toàn năng hơn, an toàn hơn và tiện dụng hơn 
Những nhà sản xuất đồng hồ, máy tính, máy sao chụp... Nhật Bản đã vận 
dụng thành công chiến lược cải tiến các tính chất. Ví dụ công ty “Sony” 
không ngừng tạo thêm những tính chất mới cho các máy âm thanh nổi 
mini của mình là "Walkman”. 


Chiến lược cải tiến hình thức bên ngoài có mục dích tăng sức hấp dẫn 
của hàng hóa. Như để thu hút người mua cân có một cái gì đó có vẻ mới, 
các công ty ôtô định kỳ thay đổi hình thức bê ngoài cho các kiểu xe của 
mình, 

Cải biến hệ thống marketing-mix. Ngoài những điều nói trên, người 
quản lý hàng hóa phải ra sức khuyến khích tiều thụ bằng cách cải biến 
một hay một số yếu tố của hệ thống marketing-mix. Để thu hút những 
người mua mới và giành khách hàng của các đối thủ cạnh tranh có thể hạ 
giá, có thể soạn thảo một chiến dịch quảng cáo thiết thực hơn, có thể sử 
dụng những phương pháp tích cực khuyến khích tiêu dùng, như ký kết 
những giao kèo ưu đãi với những người bán hàng, phát hành những phiếu 
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cho quyền hưởng một ít chiết khấu, tặng quà lưu niệm, tổ chức các cuộc 
thi. Công ty có thể sử dụng những kênh thị trường có dung lượng lớn hơn, 
như sử dụng dịch vụ của các cửa hàng tiêu thụ mạnh, đặc biệt là nếu 
những kênh thị trường đó đang ở giai đoạn phát triển. Công ty củng có 
thể chào bán cho người mua những đạng dịch vụ mới hay cải tiến hơn. 


GIAI ĐOẠN SUY THOÁI 


Cuối cùng rồi thế nào mức tiêu thụ các loại hàng hóa hay nhãn hiệu 
cũng giảm xuống. Sự suy giảm mức tiêu thụ có thể diễn ra chậm, như 
trường hợp tấm kiều mạch, hay nhanh chóng, như trường hợp ôtô "Edzel". 
Mức tiêu thụ có thể giảm xuống đến số không, và cũng có thể giảm xuống 
đến mức thấp và dừng lại ở đó trong nhiều năm. 


Mức tiêu thụ giảm là do nhiều nguyên nhân, trong đó có những thành 
tựu về công nghệ, sự thay đổi thị hiếu của người tiêu dùng và sự cạnh 
tranh gay gắt từ phía các đối thủ trong nước và ngoài nước. Khí mức tiêu 
thụ và lợi nhuận giảm, một số công ty rút khỏi thị trường. Số còn lại có 
thể thu hẹp chủng loại hàng hóa chào bán, từ bỏ những phần thị trường 
nhỏ và những kênh thương mại ít hiệu quả nhất, cắt giảm kinh phí khuyến 
khích và hạ giá nhiều hơn nửa. z 

Việc giữ lại trong danh mục của mình một mặt hàng đã bước vào giai 
đoạn suy thoái có thể là một việc làm vô cùng bất lợi đối với công ty. Sản 
phẩm hàng hóa có thể chiếm quá nhiều thời gian của ban lãnh đạo. Thèm 
vào đó nó có thê đòi hỏi phải điều chỉnh giá và đánh giá lại lượng hàng - 
vật tư tôn kho. Giá thành sản xuất cao, đòi hỏi phải quảng cáo và có sự 
quan tâm của người bán hàng trong khi đó phương tiện và ngưồn lực lại 
có thể tốt hơn là đem tổ chức sản xuất những hàng hóa mới, lời hơn. Bản 
thân hiện tượng suy giảm mức tiêu thụ có thể gây ra cho người tiêu dùng 
mối nghi ngờ đối với toàn bộ công ty sản xuất. Nhưng trong tương lai có 
thể xảy ra những điều hết sức khó chịu cho công ty. Những hàng hóa lỗi 
thời, không bị ngưng sản xuất kịp thời sẽ ngăn cản việc bắt đầu tìm kiếm 
tích cực sản phẩm thế chân nó. Vì nó mà công ty chấp nhận một hệ thống 
marketing-mix què quặt trong đó "những mặt hàng nuôi sống ngày hôm 
qua" được giành một vai trò quá lớn, còn "những mặt hàng nuôi sống ngày 
mai" chỉ được giành một vai trò quá nhỏ bé. Những hàng hóa ấy làm tổn 
hại đến hoạt động sinh lời ngày hôm nay và làm suy yếu vị trí của công 
ty trung tương lai. 


Vì tất cả những lý do trên công ty phải quan tâm nhiều hơn đến những 
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sản phẩm già cỗi của mình. Việc đầu tiên là cần phải phát hiện những hàng 
hóa đã bước vào giai đoạn suy thoái, bằng cách thường xuyên phân tích các 
chỉ tiêu tiêu thụ, thị phần, mức chỉ phí và mức sinh lời của chứng). Đối 
với từng mặt hàng ban lãnh đạo công ty phải thông qua quyết định hoặc 
là tiếp tục sản xuất nó, hoặc là "thu hoạch thành quả", hoặc là loại nó ra 
khỏi danh mục hàng hóa. Quyết định tiếp tục sản xuất một nhãn hiệu nào 
đó có thể được thông qua với hy vọng là các đối thủ cạnh tranh sẽ rút ra 
khỏi lĩnh vực hoạt động này. Ví dụ có một thời gian không giống như các 
công ty khác, công ty "Procter and Gembl" không từ bỏ sản xuất một loại 
hàng già cỗi như xà bông nước, mà vẫn tiếp tục sản xuất nó và đã thu 
được món lời không nhỏ. Ban lãnh đạo có thể quyết định là đã đến lúc "thu 
hoạch thành quả", tức là giảm mạnh mọi chỉ phí liên quan đến mặt hàng 
(cho thiết bị sản xuất, cung ứng vật tư, nghiên cứu, thiết kế thử nghiệm, 
quảng cáo, đội ngũ bán hàng v.v...). Với hy vọng là mức tiêu thụ còn duy 
trì được trong một thời gian ở mức khá. Trong trường hợp thắng lợi thì 
chiến lược thu hoạch thành quả sẽ đảm bảo cho công ty tăng lợi nhuận 
trong thời gian ngắn. Ban lãnh đạo cũng có thể thông qua quyết định loại 
mặt hàng đó ra khỏi danh mục của mình, bán nó cho công ty khác hay đơn 
giản là ngưng sản xuất nó. 


Những đặc trưng chủ yếu của từng giai đoạn trong chu kỳ sống của 
hàng hóa được trình bày ở bảng 9. Đồng thời trong bảng này cũng nêu 
những phản ứng marketing đáp lại điển hình của công ty trong từng giai 
đoạn của chu trình sống của hàng hóa!! 


Bảng 9. Chu kỳ sống của hàng hóa : những đặc trưng chủ yếu và 
những phản ứng đáp lại điển hình của những người sẵn xuất 


= : _— " 
Giai đoạn tung ra |_ Giai đoạn phát Giai đoạn chín | Giai đoạn suy 
Ị ẳ thì trường triển muồi thoái. 
Đặc trưng 
{  Múctiệuthu ¿ Yếu Tăng nhanh Tăng chậm Giảm. 
Lợi nhuận Không đáng kể Tối đa Giảm Thấp hay không 
| Người tiêu dùng | Mới Thị trường đại Thị trường dại Lạc hậu. | 
chúng chúng 
Số đối thủ cạnh Không lớn Tăng không ngừng) Lớn Giảm | 
tranh Ì 
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Phản ứng của 
người sản xuất 
Nỗ lực chiến lược 
chủ yếu 
Chỉ phí cho 
marketing 
Nỗ lực marketing 
Ỉ chủ yếu 
Phân phối hàng 
| hóa 
Giá cả 


Hàng hóa 


Mở rộng thị trường 
Cao 
Tạo thông tin về 
hàng hỏa 


Không đều 


Cao 


Phương án chính 


Xâm nhập sâu vào 


thị trường 


Cao.nhưng tỷ lệ 


Tạo sự ưa thích 
nhãn hiệu 


Mạnh 


Hơi thấp hơn 


Cải tiến 


hần trăm thấp hơn 


Bảo vệ thị phần 
của mình 


Giảm bớt 


với nhãn hiệu 


Manh 


Thấp nhất 


Có phân biệt 


Tạo sự trung thành 


Tăng mức sinh lời | 
của sản xuất 
Thấp 
Tác động chọn lọc 


Có chọn lọc 


Tăng 


Mức sinh lời tăng | 


TÓM TẮT 


Các tổ chức và doanh nghiệp ngày càng ý thức được sự cần thiết phải 
nghiên cứu hàng hóa và dịch vụ cúng như nhứng lợi ích gắn liền với nó. 
Thời hạn sống của hàng hóa hiện có hôm nay đang thu ngắn lại và sẽ đến 
lúc phải thay thế chúng. 


Những sản phẩm mới có thể thất bại. Mức rủi ro, liên quan đến việc 
đổi mới, rất lớn nhưng lợi ích vật chất gắn lền với nó cũng rất lớn. Sự 
bảo đảm thành công cho hoạt động đổi mới là việc xây dựng một cơ cấu tố 
chức lành mạnh để nghiên cứu những ý tưởng về hàng hóa mới, tiến hành 
nghiên cứu nghiêm túc và thông qua những quyết định có căn cứ cho từng 
giai đoạn sáng tạo ra sản phẩm mới. 


Quá trình tạo ra sản phẩm mới bao gồm tám giai đoạn : hình thành ý 
tưởng, lựa chọn ý tưởng, soạn thảo dự án và thẩm định nó, soạn thảo chiến 
lược marketing, phân tích các khả năng sản xuất và tiêu thụ, thiết kế hàng 
hóa, thử nghiệm trong điều kiện thị trường và triển khai sản xuất đại trà. 
Mục đích của từng giai đoạn là thông qua quyết định nên hay không nên 
tiếp tục nghiên cứu các ý tưởng. Công ty cố gắng giảm tới mức tối thiểu 
những cơ hội nghiên cứu những ý tưởng yếu kém và sàng lọc lấy những ý 
tưởng hay. 


Mỗi sản phẩm hàng hóa đưa vào sản xuất đại trà đều có một chu kỳ 
sống riêng của nó, được đánh dấu bằng một loạt những vấn đề không ngừng 
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nảy sinh và những khả năng mới. Lịch sử thương mại sản phẩm của hàng 
hóa điển hình có thể biểu diễn dưới dạng đồ thị trên đó phân rõ bốn giai 
đoạn. Giai đoạn tung ra thị trường đặc trưng bằng sự tăng chậm mức tiêu 
thụ và lợi nhuận tối thiểu cho đến khi hàng hóa khai thông được các kênh 
phân phối. Nếu thành công hàng hóa bước vào giai đoạn phát triển mà nét 
đặc trưng là tăng nhanh mức tiêu thụ và tăng lợi nhuận. Trong giai đoạn 
này công ty cố gắng cải tiến hàng hóa, xâm nhập vào nhứng phần thị trường 
mới và các kênh phân phối mới, củng như giảm giá chút ít. Sau đó là giai 
đoạn chín muồi, khi mức tiêu thụ tăng chậm lại, còn lợi nhuận thì ổn định. 
Để đẩy mạnh tiêu thụ công ty tìm kiếm những phương pháp đổi mới bao 
gồm cải biến thị trường, cải biến hàng hóa, cải biến hệ thống marketing-mix. 
Cuối cùng hàng hóa bước vào giai đoạn suy thoái, khi mức tiều thụ và lợi 
nhuận giảm. Nhiệm vụ của công ty trong giai đoạn này là phát hiện những 
hàng hóa già cỗi và thông qua quyết định đối với từng mặt hàng đó hoặc 
là tiết tục sản xuất, hoặc là "thu hoạch thành quả", hoặc là loại khỏi danh 
mục hàng hóa. Trong trường hợp cuối có thể bán hàng hóa đó cho công ty 
khác hay đơn giản là chấm dứt sản xuất. 
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CHƯƠNG 10 


XÁC ĐỊNH GIÁ CẢ CHO HÀNG HÓA : 
NHIỆM VỤ VÀ CHÍNH SÁCH 
HÌNH THÀNH GIÁ CẢ 


MỤC ĐÍCH 


Sau khi tìm hiểu chương này, bạn đọc phải có khả năng : 
1. Liệt kê và nêu đặc điểm của bốn kiểu cạnh tranh thị trường; 
2. Giai thích các công ty xác định mức câu hàng hóa của mình như 
thế nào; 
3. Trình bày các công ty lựa chọn các phương pháp hình thành giá 
Cũ ra sAO; 
4. Nêu được ba yếu tố ảnh hưởng đến việc xác định giá cả cuối cùng 
của hàng hóa. 


Tất cả các tô chức thương mại và nhiều tổ chức phi thương mại đều 
đứng trước nhiệm vụ xác định giá cá cho hàng hóa hay dịch vụ của mình. 

Vậy giá cả được xác định như thế nào ? Theo thông lệ từ xưa thì người 
mua và người bán xác định giá trong quá trinh thương lượng với nhau. 
Người bán thường chào giá cao hơn giá mà họ hy vọng được trả, còn người 
mua thì trả giá thấp hơn giá họ đã tính sẽ chấp nhận. Sau khi mặc cả, cuối 
cùng họ đi tới thống nhất một cái giá mà cả hai bền đều chấp nhận được. 

Việc xác định giá thống nhất cho tất cả mọi người mua là một ý tưởng 
tương đối mới. Nó chỉ được phổ biến sau khí xuất hiện những doanh nghiệp 
bán lẻ lớn vào cuối thế kỷ 19. Các công ty "F.U.Vulvort", “Tứfani and K”". 
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"John Vana maker" ,"J.L. Hadson" v.v... đã quảng cáo "chính sách giá thống 
nhất nghiêm ngặt", bởi vì họ bán rất nhiều chủng loại hàng hóa khác nhau 
và nắm trong tay một lực lượng nhân viên làm thuê đông đảo. 


Xưa nay giá cả bao giờ cũng là yếu tế cơ bản quyết định việc lựa chọn 
của người mua. Điều này cho đến nay vẫn còn đúng ở nhứng nước nghèo 
đối với những nhóm dân cư không có tài sản khí đi mua sắm hàng tiêu 
dùng. Nhưng trong nhứng thập ký gần đây việc lựa chọn của người mua 
đã bất đầu chịu ảnh hưởng nhiều hơn của nhứng yếu tố không phải giá, 
như sự kích thích tiêu thụ, tổ chức phân phối hàng hóa và dịch vụ cho 
khách hàng. 


Các công ty nhìn nhận những vấn đề hình thành giá cả theo những 
cách khác nhau. Ở những công ty nhỏ giá cả thường do ban lãnh đạo tối 
cao xác định. Còn ở những công ty lớn thì những vấn đề hình thành giá 
cả thường được giao cho các giám đốc chí nhánh và nhứng người quản lý 
chúng loại hàng hóa giải quyết. Nhưng ngay cả ở đây ban lãnh đạo tối cao 
cũng xác định những phương châm và mục tiêu chung của chính sách giá 
cả và nhiều khi duyệt giá cho những người lãnh đạo cấp dưới đề nghị. Ở 
nhứng ngành hoạt động, nơi các yếu tố hình thành giá cả đóng vai trò 
quyết định (công nghiệp hàng không vũ trụ, đường sắt, dàn mỏ), các công 
ty thường thành lập cho mình những bộ phận làm giá để hoặc là nghiên 
cứu giá, hoặc là giúp các đơn vị khác làm việc đó. Trong số những người 
có ảnh hưởng đến chính sách giá cả có những người quản lý bộ phận tiêu thụ, 
giám đốc sản xuất, những người quản lý bộ phận tài chính, kế toán. 


Trong chương này và chương sau ta sẽ xem xét vấn đề xác định giá 
cho hàng hóa. Trong chương này chúng ta sẽ tìm hiểu kỹ thể thức công ty 
xác định giá ban đâu của hàng hóa. Chúng tôi sẽ trình bày tất cả sáu giai 
đoạn của thể thức này : Đưa ra nhiệm vụ hình thành giá cả, xác định mức 
cầu, đánh giá chỉ phí, phân tích giá của các đối thủ cạnh tranh, lựa chọn 
phương pháp hình thành giá và xác định giá cuối cùng. Trong chương sau 
ta sẽ xem xét những phương pháp hình thành giá cụ thể được sử dụng để 
làm cho giá ban đầu phù hợp với nhứng yếu tố quan trọng của điều kiện 
xung quanh. Trong số các phương pháp đó có : xác định giá theo nguyên 
tác địa lý, xác định giá có chiết khấu, xác định giá để khuyến khích tiêu 
thụ, xác định giá phân biệt, xác định giá cho hàng hóa sản phẩm mới, hình 
thành giá cả trong khuôn khổ danh mục hàng hóa. Đồng thời ta cũng xem 
xét những vấn đề giảm giá và những phản ứng đáp lại của công ty đối với 
sự thay đổi giá của đối thủ cạnh tranh. 
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HÌNH THÀNH GIÁ CẢ TRONG CÁC KIỂU THỊ TRƯỜNG 
KHÁC NHAU 


Trước khi bắt đầu xem xét các phương pháp hình thành giá cả, cân ý 
thức rằng chính sách giá cả của người bán phụ thuộc vào kiểu thị trường. 
Các nhà kinh tế chia thành bốn kiểu thị trường, mỗi kiểu có những vấn 
đề riêng về lĩnh vực hình thành giá cả. Dưới đây sẽ mô tả các kiểu thị 
trường. 


CẠNH TRANH HOÀN HẢO 


Thị trường cạnh tranh hoàn hảo bao gồm rất nhiều người bán và người 
mua một sản phẩm hàng hóa giống nhau nào đó, ví dụ như lúa mi, đồng, 
chứng khoán có giá. Không một người mua hay bán nào có thể ảnh hưởng 
lớn đến mức giá thị trường hiện hành của hàng hóa. Người bán không thể 
đòi giá cao hơn giá thị trường vì người mua có thể tự do mua một số lượng 
bất kỳ những hàng hóa mình cần theo giá thị trường đó. Người bán cũng 
sẽ không chào giá thấp hơn giá thị trường vi họ có thể bán tất cả những 
thứ gì cần theo giá thị trường hiện hành. Ở những thị trường như vậy 
người bán không mất nhiều giờ vào việc soạn thảo chiến lược marketing, 
bởi vì từ trước đến giờ thị trường vẫn là thị trường cạnh tranh hoàn hảo, 
vai trò của nghiên cứu marketing, thiết kế hàng.hóa, chính sách giá cả, 
quảng cáo, kích thích tiêu thụ và những biện pháp khác đều ở mức tối 
thiểu. 


CẠNH TRANH ĐỘC QUYỀN 


Thị trường cạnh tranh độc quyên gồm rất đông người mua và người 
bán thực hiện các thương vụ không theo một giá thị trường thống nhất, 
mà là trong một khoảng giá rộng. Sở di có một khoảng giá là do người bán 
có thể chào bán cho người mua nhứng phương án hàng hóa khác nhau. Sản 
phẩm biện thực có thể khác nhau về chất lượng, các tính chất, hình thức 
bề ngoài. Cũng có thể khác biệt về dịch vụ kèm theo hàng hóa. Người mua 
thấy có sự chênh lệch vê giá chào bán và sắn sàng mua hàng theo các giá 
khác nhau. Bên cạnh giá cả, để có thể nổi bật lên vê điểm gì đó người bán 
cố gắng nghiên cứu các cách chào hàng khác nhau cho các phần thị trường 
khác nhau và sử dụng rộng rãi thực tiễn gắn tên nhãn hiệu cho hàng hóa, 
quảng cáo và các phương pháp bán hàng cá nhân. Do có rất nhiều đối thủ 
cạnh tranh chiến lược marketing của họ có ảnh hưởng đến từng công ty ít 
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hơn là trong điều kiện của thị trường độc quyền của nhóm người bán. 
CẠNH TRANH ĐỘC QUYỀN NHÓM NGƯỜI BÁN 


Thị trường độc quyền nhóm người bán gồm một số ít người bán rất 
nhạy cảm với chính sách hình thành giá cả và chiến lược marketing của 
nhau. Hàng hóa có thể giống nhau (thép, nhôm) và cũng có thể không giống 
nhau (ôtô, máy tính). Sở dĩ có ít người bán vì những người mới khó xâm 
nhập được vào thị trường này. Mọi người bán đều nhạy bén với chiến lược 
và hoạt động của các đối thủ cạnh tranh. Nếu có một công ty luyện thép 
nào đó hạ giá 104 thì người mua nhanh chóng đổ đồn về người cung ứng 
đó. Nhứng người sản xuất thép khác cũng sẽ phải hạ giá hoặc kèm theo 
nhiều dịch vụ hơn. Thành viền của nhóm độc quyền bán hàng không bao 
giờ cảm thấy tin tưởng rằng có thể đạt được một kết quả lâu dài nào đó 
bằng cách hạ giá. Mặt khác nếu thành viên của nhóm độc quyền bán tăng 
giá thì các đối thủ cạnh tranh có thể sẽ không bắt chước họ. Khi đó nó sẽ 
phải hoặc là trở lại giá cũ hoặc là có nguy cơ mất khách. 


ĐỘC QUYỀN TUYỆT ĐỐI 


Trong trường hợp độc quyền tuyệt đối thị trường chỉ có một người 
bán. Đó có thể là một tô chức Nhà nước (ví dụ Cục bưu điện Hoa Kỳ), một 
tổ chức độc quyền tư nhân có điều tiết (ví dụ "Kon-Edison") hay tô chức 
độc quyên tư nhân không điều tiết tví dụ "Dapon" trong thời kỳ tung mặt 
hàng nilon ra thị trường! Trong từng trường hợp sự hình thành giá cả 
diễn ra khác nhau. Tô chức độc quyền Nhà nước có thể sử dụng chính 
sách giả ca để đạt tới những mục tiêu rất khác nhau. Nó có thê định giá 
thấp hơn giá thành, nếu hàng hóa có ý nghĩa quan trọng đối với người mua 
không đủ kha năng mua nó theo giá đây đủ. Giá cả có thể được xác định 
với ý đô bù đắp chỉ phí hay có được thu nhập khá. Cũng có thể là giá cả 
được xác định rất cao để giảm tối đa mức tiêu dùng. Trong trường hợp tổ 
chức độc quyên có điều tiết Nhà nước cho phép công ty xác dịnh đơn giá 
đảm bảo "mức lợi nhuận công bằng", để công ty có khả năng duy trì sản 
xuất và trong trường hợp cân thiết thì mở rộng sản xuất. Ngược lại trong 
trường hợp tổ chức độc quyên không điều tiết công ty tự ý xác định giá` 
miễn là giữ được thị trường. Tuy nhiên do một số nguyên nhân không phải 
bao giờ công ty cũng định giá tối đa trong chừng mực có thể được. Vi họ 
sợ sẽ bị áp dụng sự điều tiết của Nhà nước và không muốn thu hút đối 
thủ cạnh tranh. muốn xâm nhập nhanh hơn vào toàn bộ chiều sâu của thị 
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trường nhờ giá cả không cao. 


Như vậy có thể là những vấn đề chính sách giá cả thay đổi tùy theo 
kiểu thị trường. Trừ trường hợp ngoại lệ là các thị trường cạnh tranh hoàn 
hảo, các công ty đều phải có phương pháp xác định giá ban đầu cho hàng 
hóa của mình. Hình 56 giới thiệu phương pháp tính giá gồm sáu giai đoạn 
sẽ được xem xét trong nhứng phần còn lại của chương này. 


Xác định Lựa chon 


Phân tích giá 


nhiệm vụ Xác định Đánh giá à hàng hó hươn 
hình thành |Ƒ[_ sức cầu chỉ phí 'gủa đổi thù. pháp hình 
giá cả cạnh tranh thành giá cả 


Hình 56. Phương pháp tính giá ban đầu 


XÁC ĐỊNH NHIỆM VỤ HÌNH THÀNH GIÁ CẢ 


Trước hết công ty phải quyết định là nó cân đạt tới những mục tiêu 
nào bằng một mặt hàng cụ thể, Nếu việc lựa chọn thị trường mục tiêu và 
việc xác định vị trí thị trường đã được cân nhắc kỹ thì quan điểm và việc 
hình thành hệ thống marketing-mix, bao gồm cá văn đề giá cả, là khá rõ 
ràng. Bởi vi chiến lược hình thành giá chủ yếu là do những quyết định 
trước đó về xác định vị trí trên thị trường quy định. 

Đồng thời công ty cúng có thể theo đuổi những mục tiêu khác. Càng 
ÿ niệm rô về các mục tiêu đó thì càng dễ định giá. Ví dụ về các mục tiêu 
thường hay gặp trong thực tiễn là : đảm bảo sống sót, tăng tối đa lợi nhuận 
trước mắt, giành vị trí hàng đầu về các chỉ tiêu thị phân hay chỉ tiêu chất 
lượng hàng hóa. 


ĐẢM BẢO SÔNG SÓT 


Đảm bảo sống sót sẽ trở thành mục tiêu cơ bản của công ty trong 
những trường hợp trên thị trường có quá nhiều người sản xuất và sự cạnh 
tranh gay gắt tràn lan khắp nơi hay nhu cầu của khách hàng biến động 
mạnh. Để đảm bảo việc làm cho các xí nghiệp và tiêu thụ hàng hóa của 
mình công ty buộc phải định giá thấp với hy vọng sẽ có phản ứng đáp lại 
tốt của người tiêu dùng. Sống sót quan trọng hơn lợi nhuận. Để sống sót 
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khi bị rơi vào tình cảnh khó khăn, các công ty "Crisler" và "International 
Harvester" đã sử dụng nhứng chương trình nhượng bộ vê giá rất rộng lớn. 
Khí mà giá hạ vẫn bù đấp được các chỉ phí thì các công ty đó vẫn có thể 
tiếp tục hoạt động thương mại trong một thời gian nào đó. 


TĂNG TỐI ĐA LỢI NHUẬN TRƯỚC MẮT 


Nhiều công ty ra sức tăng tối đa lợi nhuận thực. Họ tiến hành đánh 
giá nhu cầu và các chỉ phí cho các mức giá khác nhau và lựa chọn mức 
giá đấm bảo thu lợi nhuận trước mất với tiền mặt tối đa và bù đắp tối đa 
các phí tổn. Trong tất cả những trường hợp như vậy, đối với công ty các 
chỉ tiêu tài chính trước mắt quan trọng hơn những chỉ tiêu lâu dài. 


GIÀNH VỊ TRÍ HÀNG ĐẦU VỀ CÁC CHỈ TIÊU THỊ PHẦN 


Một số công ty khác lại muốn trở thành người dẫn đầu về các chỉ tiêu 
thị phần. Họ tín rằng một công ty có thị phần lớn nhất sẽ có những chỉ 
phí nhỏ nhất và lợi nhuận lâu dài cao nhất. Để giành được vị trí hàng đầu 
về các chỉ tiêu thị phân, họ chấp nhận hạ giá tới mức tối da có thể. Phương 
án của mục tiêu này là cố gắng tăng thị phần cụ thể. Ví dụ trong một năm 
công ty muốn tăng thị phần, của mình từ 10 lên 15⁄. Căn cứ mục tiêu 
này họ sẽ định giá và hệ thống marketing-mix 


GIÀNH VỊ TRÍ HÀNG ĐẦU VỀ CÁC CHỈ TIÊU CHẤT LƯỢNG 
HÀNG HÓA 


Công ty có thể đặt cho mình mục tiêu phẩn đấu đê hàng hóa của mình 
có chất lượng cao nhất trong tất cả hàng hóa bán trên thị trường. Thông 
thường điền đó đòi hỏi phải định giá cao cho hàng hóa để bù đấp các chỉ 
phí để đạt chất lượng cao và tiến hành các công tác nghiên cứu. thiết kế, 
thử nghiệm đất tiền. Một ví dụ về doanh nghiệp muốn giành vị trí hàng 
đâu về chỉ tiêu chất lượng sản phẩm là công ty vỏ xe "Michelin". Nó thường 
xuyên tạo cho vỏ xe của mình những tính chất mới, tăng độ bền của vỏ xe 
và định giá cao cho nó. 


XÁC ĐỊNH NHU CẦU 
Bất kỳ giá cả nào do công ty xác định dù thế nào cũng ảnh hưởng đến 


nhu cầu về hàng hóa. Mối liền hệ phụ thuộc giửa giá cả và mức câu hình 
thành theo đó được biểu diễn bằng đồ thị nhu cầu mà mọi người đều biết 
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thình 57). Đồ thị thể hiện số lượng hàng bán được trên thị trường trong 
một khoảng thời gian cụ thể theo những giá khác nhau có thể áp dụng 
trong khoảng thời gian đó. Trong tình huống bình thường nhu cầu và giá 
cả tỷ lệ nghịch với nhau, tức là giá càng cao thì nhu cầu càng thấp, và 
ngược lại giá càng thấp thì nhu cầu càng cao. Thành thử khi nâng giá lên 
từ Gị lên Gạ công ty sẽ bán được ít hàng hơn. Chắc chắn người tiêu dùng 
có túi tiền hạn chế sẽ phải lựa chọn hàng hóa và sẽ mua ít hơn những thứ 
hàng mà giá đối với họ là quá cao. 

Trong phần lớn của đồ thị nhu cầu đều là đường thắng hay đường cong 
hướng xuống dưới như ở hình 57a. Nhưng với những mặt hàng sang trọng 
thì đồ thị về nhu cầu đôi khi có độ đốc dương kiểu như hình ðïb, Công ty 
mỹ phẩm đã phát hiện thấy rằng sau khi nâng giá từ gị lên g„ họ đã bán 
đầu thơm được nhiều hơn chứ không ít hơn ! Người tiêu dùng cho rằng giá 
cao hơn là chỉ tiêu chất lượng cao hơn và muốn mua những thứ đầu thơm 
đó hơn. Nhưng khi giá quá cao (gạ) thì nhu cầu sẽ thấp hơn ở giá gu. 


K; K, K K; 


1 


Số lượng hàng hỏa được mua trong một khoảng thời gian nhất định 
a Đối với phân lớn hằng hóa b. Đôi với những hàng hóa sang trong 


Tình 37. Hai phương án có thể có của đồ thị đường cầu 


CÁC PHƯƠNG PHÁP ĐÁNH GIÁ ĐỒ THỊ NHU CẦU 


Phần lớn các công ty dù thế này hay thế khác đều muốn tiến hành 
định lượng những biến động của nhu cầu. Những diễm khác biệt trong các 
cách định lượng là do kiểu thị trường quyết định. Trong điều kiện độc 
quyền tuyệt đối đồ thị đường cầu chứng tỏ nhu cầu về hàng hóa là do giá 
cá quyết định, mà giá thì lại do công ty xác định. Nhưng từ khi xuất hiện 
một hay nhiều đối thủ cạnh :ranh đồ thị nhu câu sẽ biến đổi tùy theo giá 
của các đối thủ cạnh tranh có được giứ nguyên hay biến động. Trong trường 
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hợp này ta sẽ xem là chúng không biến động (trường hợp giá của các đối 
thủ cạnh tranh biến động sẽ được bàn tới trong các phần sau). 

Để định lượng nhu câu cần tiến hành đánh giá nó ở những mức giá 
khác nhau. Hình 58 giới thiệu việc đánh giá nhu cầu về nhớt "Quaker State". 
Nhu câu tăng lên khi giảm giá từ 73 xuống 38 xu. nhưng ở mức 32 xu nó 
bắt đầu giảm, bởi vì người ta nghĩ rằng nhớt quá rẻ và có thể làm hư ôtô. 


kh, 73 
6a 
80 
53 
45 

Giái 49 HH ch, 
quan _ 38 
(xu) 

20 32 

0 


Nhu cầu tính băng quatt " 
Hình 58. Đồ thị dường cầu về nhớt "Quaker State" 


Khi xác định tỷ lệ giữa giá cả và nhu câu nhà nghiên cứu thị trường 
phải nhớ rằng ngoài giá cả ra nhu cầu còn có thê chịu ảnh hưởng của những 
yếu tố khác nữa. Nếu công ty 'Quaker SŠtate' đồng thời với việc giảm giá, 
tăng ngân sách quảng cáo thì ta có thể xác định được phần tăng nhu cầu 
nào là do giảm giá, còn phần tăng nhu cầu nào là do tảng quảng cáo. Tình 
hình như vậy cũng xảy ra vào các ngày trước ngày lễ khí giá giảm. Bởi vì 
ngày lễ người ta đi chơi nhiều hơn và cũng mua nhiều nhớt hơn. 


Các nhà kinh tế đã xác định được rằng do ảnh hưởng của những yếu 
tố không phải giá, đồ thị đường cầu dịch chuyển nhưng không biến đổi 
dạng của nó. Giả sử rằng như cầu ban đầu là đường Ci trong hình ð9 
Người bán chào giá GŒ và bán được Kị đơn vị hàng. Ta cũng giả sử rằng 
tình hình kinh tế đột nhiên được cải thiện hay người bán tăng ngân sách 
quảng cáo lên gấp đôi. Mức nhu câu tăng lên trong trường hợp này được 
phản ánh dưới dạng dịch chuyển lèn phía trên của đồ thị nhu câu từ vị trí 
C¡ sang vị trí C¿. Nếu không thay đổi giá thì bây giờ người bán sẽ bán 
được K¿ đơn vị sản phẩm. 
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Caa 


h Kì Kz Nhiều 
Số lượng hàng hóa. được mua trong một khoảng thời gian nhất định 
Mình 52: Dịch chuyển đồ thị đường cầu do ảnh hưởng của các biện pháp 
khuyến khích tiêu thụ và các yếu tố không phải giá khác 


TÍNH CO DÂN CỦA NHU CẦU THEO GIÁ CẢ 


Nhà hoạt động thị trường cần phải biết nhu cầu nhạy câm đến mức 
độ nào với biến động giá cả. Ta sẽ xét hai đường đồ thị nhu cầu ở hình 60. 
Nhìn vào hình 60a ta thấy rằng việc tăng giá từ gị lên g› sẽ dẫn đến sự 
sụt giảm tương đối nhỏ của nhu cầu từ Kị xuống Kạ. Còn từ hình 60b thì 
thấy rằng chính việc tăng giá đã dẫn đến sụt giảm nghiêm trọng nhu câu 
từ Kị xuống Kạ. Nếu do ảnh hưởng của biến động nhỏ của giá cả nhu cầu 
hầu như không thay đổi, ta nói nó không co dân. Còn nếu nhu câu thay 
đôi lớn thì ta nói nó co đãn, 

Cái gì quyết định tính co dân của nhu cầu theo giá cả ? Nhu câu chắc 


Ca» 


ít Nhiễu ñ K, K$ Nhiêu 


Số lượng hàng hóa được mua trong một khoảng thời gian nhất định. 
A. Nhu cầu không co dân. B. Nhu cầu co dân. 


Hình 60. Nhu cầu không co dân và co dân | 
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chắn là ít co dãn trong những tình huống sau : l. bàng hóa không có hoặc 
hầu như không có thay thế hay không có đối thủ cạnh tranh; 2. người mua 
không nhận thấy ngay việc tăng giá; 3. người mua chậm thay đổi thói quen 
mua hàng và không vội tìm kiếm hàng rẻ hơn; 4. người mua cho rằng giá 
tăng là do tăng chất lượng, tăng lạm phát tự nhiên v.v... 


Nếu nhu cầu có thể gọi là co dãn thì người bán phải suy nghĩ đến việc 
giảm giá. Giá hạ sẽ làm tăng tổng doanh thu. Quan điểm này vẫn còn có 
ý nghĩa cho đến khí tăng chỉ phí sản xuất và tiêu thụ hàng hóa không còn 
giữ được tỷ lệ củ với doanh thu. 


XÁC ĐỊNH CHI PHÍ 


Nhu cầu thường quyết định giá tối đa mà công ty có thể chào bán hàng 
hóa của mình, Còn giá tối thiểu thì đo chỉ phí của công ty quyết định. Công 
ty cố gắng định cho hàng hóa một mức giá đủ đảm bảo bù đấp hoàn toàn 
những chỉ phí sản xuất, phân phối và tiêu thụ, bao gồm cả định mức lợi 
nhuận công bằng vì những công sức và rủi ro phải gánh chịu. 


CÁC DẠNG CHI PHÍ 


Chi phí của công ty thường có hai dạng - chi phí cố định và chỉ phí 
biến đổi. 

Chi phí cố định (còn gọi là chỉ phí chung) là những chỉ phí không 
thay đối. Ví dụ công ty hàng tháng phải trả tiền thuè nhà, xưởng, tiền cung 
ứng nhiệt, trả lãi ngân hàng, chi tiền lương cho nhân viên phục vụ v.v... 
Chỉ phí cố định luôn luôn có và nó không phụ thuộc vào mức độ sản xuất. 

Chỉ phí biến đổi thay đổi tỷ lệ thuận với mức sản xuất. Mỗi chiếc 
máy tính bỏ túi do công ty "Texas Instruments" sản xuất ra đều chứa đựng 
những chi phí để mua nhựa, dây dẫn, bao gói v.v... Tính cho một đơn vị 
sản phẩm thì những chỉ phí này không thay đổi. Người ta gọi chúng là chỉ 
phí biến đối là vì tổng số tiền chi phí này thay đổi tùy theo số đơn vị hàng 
hóa sản xuất ra. 

Tổng chỉ phí là tổng các chí phí cố định và chi phí biến đổi ở một 
mức sản xuất cụ thể. Ban lãnh đạo cố gắng lập một mức giá tối thiểu sao 
cho nó phải bù đắp được tổng chỉ phí sản xuất. 
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PHÂN TÍCH GIÁ CẢ VÀ HÀNG HÓA CỦA CÁC ĐỐI THỦ 
CẠNH TRANH 


Mặc dù giá tối đa có thể là do nhu cầu quyết định còn giá tối thiểu 
thì do chỉ phí quyết định, giá của các đối thủ cạnh tranh và những phản 
ứng thị trường của họ đều có ảnh hưởng đến việc công ty xác định khoảng 
giá trung bình. Công ty cân phải biết giá cả và chất lượng hàng hóa của 
các đối thủ cạnh tranh với mình. Để thực hiện điều này có thể có nhiều 
cách. Công ty có thể giao cho nhân viên của mình tiến hành mua so sánh 
đê đối chiếu giá cả và bản thân hàng hóa với nhau. Họ có thể kiếm bảng 
đơn giá chính thức của các đối thủ cạnh tranh, mua thiết bị của họ và tháo 
nó ra. Công ty củng có thể yêu câu người mua phát biểu ý kiến xem họ 
chấp nhận giá cả và chất lượng hàng của đối thủ cạnh tranh như thế nào. 


Công ty có thể sử dụng những hiểu biết về giá cả và hàng hóa của các 
đối thủ cạnh tranh làm điểm xuất phát để hình thành giá cả của mình. 
Nếu hàng hóa của công ty tương tự như hàng hóa của đối thủ cạnh tranh 
chính thì nó buộc phải định giá gần với giá hàng của đối thủ cạnh tranh 
đó. Nếu không, nó có thể không tiêu thụ được. Nếu chất lượng hàng hóa 
thấp hơn, thì công ty không thể đặt giá cho nó cao hơn giá của đối thủ 
cạnh tranh. Đặt giá cao hơn đối thủ cạnh tranh công ty chỉ có thể khi đảm 
bảo chất lưng hàng của mình cao hơn. Về thực chất công ty sử dụng giá 
để xác định vị trí hàng chào bán của mình so với hàng chào bán của đối 
thủ cạnh tranh 


LỰA CHỌN PHƯƠNG PHÁP DỊNH GIÁ 


Khi biết đồ thị đường cầu, tổng chỉ phí dự toán và giá cả của các đối 
thủ cạnh tranh, công ty đã sắn sàng để lựa chọn giá cho hàng hóa của 
mình. Giá này sẽ nằm ở đâu đó giứa giá quá thấp, không đảm bảo lãi và 
giá quá cao, cản trở sự hình thành nhu cầu. Hình 61 giới thiệu dưới dạng 
khái quát ba căn cứ chủ yếu được dựa vào để xác định giá. Giá tối thiểu 
có thể do giá thành quyết định, giá tối đa có thể là giá do nhứng phẩm 
chất đặc biệt nào đó trong hàng hóa của công ty quyết định. Giá hàng hóa 
của các đối thủ cạnh tranh và của các hàng hóa thay thế cho ta mức trung 
bình mà công ty cũng cân phải dựa theo khi định giá. 
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Giá quá thấp | Giá quá cao 
với giá này không với giá này không 


2 Giá có thể x 
thê có lãi thể hình thành nhủ 
Giá thành sản Giá của đối thủ Phẩm chất đặc cầu 
phẩm cạnh tranh và giá | biệt của hàng hóa 
hàng thay thế 


Hình 61, Những căn cứ chính khi định giá 


Các công ty sẽ quyết định vấn đề hình thành giá cả khi lựa chọn cho 
mình phương pháp tỉnh giá, trong đó một trong ba căn cứ này được xem 
là mức tối thiểu. Công ty hy vọng rằng phương pháp được chọn sẽ cho phép 
tính đúng giá cụ thể. Chúng ta sẽ xem xét những phương pháp định giá 
sau : "Chi phí bình quân cộng lãi"; phân tích điều kiện hòa vốn và đảm hảo 
lãi mục tiêu; xác định giá xuất phát từ giá trị cảm nhận được của hàng 
hóa ; xác định giá căn cứ vào mức giá hiện hành ; xác định giá trên cơ sở 
đấu thầu kín. 


TÍNH TOÁN GIÁ THEO PHƯƠNG PHÁP "CHI PHÍ BÌNH QUÂN 
CỘNG LẤT' 


Phương pháp định giá đơn giản nhất là tính thêm một khoản tăng vào 
giá thành của hàng hóa. Như người bán lẻ đồ điện gia dụng có thể trả cho 
người sản xuất 20 USD cho mỗi chiếc đèn cây rồi tính tăng thêm 502Z giá 
ban đầu và bán chiếc đèn cây đó với giá 30 USD. Tổng lãi của người bán 
lẻ trong trường hợp này là 10 USD. Nếu chỉ phi cho việc tổ chức hoạt động 
của cửa hàng là 8 USD thì lãi ròng của người bán là 2 USD trên một cây 
đèn bán được. 


Chắc chắn người sản xuất cũng sử dụng phương pháp "chi phí bình 
quân cộng lãi" khi định giá. Nếu chi phí sản xuất tính cho một chiếc đèn 
cây là 16 USD thì có thể khi định giá bán cho người bán là 20 USD, người 
sản xuất đã tính tăng thêm 2ð⁄.. Các công ty xây dựng chào giá nhận thi 
công trên cơ sở tính tổng giá trị của đồ án thiết kế cộng thêm phần tăng 
giá dưới dạng chiết khấu lãi chuẩn. Luật sư và những người làm nghề tự 
do khác thường đưa giá là giá đã cộng thêm phần tăng chuẩn vào những 
chí phí của mình. Một số người bán tuyên bố với người mua rằng họ bán 
với giá bằng tổng chỉ phí cộng thêm một phần phụ giá nhất định. Chính 
các công ty hàng không vũ trụ cũng đã tính giá như vậy khi cung ứng 
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hàng hóa của mình cho Nhà nước 


Mức phụ giá thay đổi trong một khoảng rất rộng tùy theo loại hàng 
hóa. Sau đây là một số phụ giá điển hình nhất của các cửa hàng bách hóa 
tổng hợp (được tính vào giá ban đầu chứ không phải vào giá thành của 
hàng hóa) : thuốc lá - 20%, máy ảnh - 28%, sách - 34Z, quân áo phụ nữ - 
41%, đồ trang sức cho quần áo - 46%, mũ nón phụ nữ - õ0Z1. Trong 
thương nghiệp bán lẻ thực phẩm có phụ giá nhỏ đối với cà phê, sửa hộp 
và đường, phụ giá cao đối với các thực phẩm đông lạnh, thạch và một số 
đồ hộp khác. Phụ giá dao động trong những khoảng rất rộng. Ví dụ đối với 
loại thực phẩm đông lạnh phụ giá bán lẻ có thể là từ 13 đến 53%2., Chênh 
lệch mức phụ giá phản ánh sự khác biệt về giá trị của đơn vị hàng hóa, 
khối lượng bán, tốc độ quay vòng lượng hàng dự trữ và mối THUNE quan 
giữa các nhân hiệu của người sản xuất và các nhân hiệu riêngŠ. 


Liệu khi định giá đã sử dụng mức phụ giá chuẩn có hợp lý không? 
Thường là không. Mọi phương pháp tính toán không chú ý đến những đặc 
điểm của nhu cầu hiện tại và sự cạnh tranh, chắc gì đã cho phép định ra 
được giá tối ưu. Nghĩa địa của ngành kinh doanh bán lẻ đã chật cứng những 
nấm mồ của những nhà buôn khăng khăng giữ những phụ giá tiêu chuẩn 
của mình, trong khí các đối thủ cạnh tranh đã xác định giá có chiết khấu. 


Nhưng dù sao thì phương pháp tính giá trên cơ sở phụ giá vẫn còn rất 
phổ biến vì một số nguyên nhân : Thứ nhất là những người bán hàng biết 
nhiều về các chị phí hơn là vê như câu. Gắn giá với chỉ phí, người bán hàng 
đơn giản hóa cho mình được vấn đề hình thành giá cả. Anh ta sẽ không 
phải luôn luôn điều chỉnh giá tùy theo sự biến động của nhu cầu. Thứ hai 
là nêu phương pháp định giá này được tất cả các công ty sử dụng thì giá 
của họ chắc chắn sẽ giống nhau. Cho nên sự cạnh tranh giá cả sẽ chỉ còn 
ở mức tối thiểu. Thứ ba là nhiều người cho rằng phương pháp tính "Chỉ 
phí bình quân cộng lãi" công bằng hơn cả đối với người mua lẫn người bán 
Khi nhu cầu cao người bán không o ép người mua và đồng thời có khả năng 
thu được định mức lợi nhuận công bằng trên số vốn đầu tư. 


TÍNH GIÁ TRÊN CƠ SỞ PHÂN TÍCH ĐIỀU KIỆN HÒA VỐN VÀ 
ĐẢM BẢO LỢI NHUẬN MỤC TIÊU 


Một trong những phương pháp hình thành giá cả trên cơ sở chỉ phí là 
phương pháp tính có đảm bảo lợi nhuận mục tiêu. Công ty cố gắng xác 
định giá đảm bảo cho nó số lợi nhuận mong muốn. Công ty "General Motors" 
đã sử dụng phương pháp như vậy. Công ty đã định giá cho những chiếc 
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ôtô của mình bằng cách tính toán làm sao để thu được 1ð - 20%. lợi nhuận 
trên vốn đầu tư. Các xí nghiệp dịch vụ công chính củng sử dụng phương 
pháp này vì đối với họ có sự khống chế định mức lợi nhuận. 

Phương pháp bình thành giá cả với cách tính toán để thu được lợi 
nhuận mục tiêu được xây dựng trên cơ sở đồ thị hòa vốn. Trên đồ thị này 
thể hiện tổng chí phí và tổng doanh thu dự kiến với các mức bán khác 
nhau. Đồ thị hòa vốn theo giả thiết được trình bày ở hình 62. Không phụ 
thuộc vào khối lượng tiêu thụ những chi phí cố định bằng 6 triệu USD 
Tổng chí phí (tổng chỉ phí cố định và chí phí biến đổi) tăng đồng thời với 
sự tăng mức tiêu thụ. Đồ thị tổng doanh thu bắt đầu từ điểm 0Ó và tăng 
lên đân theo quá trinh tăng số lượng đơn vị hàng bán được. Độ dốc của đồ 
thị tổng doanh thư phụ thuộc vào giá cả hàng hóa. Trong ví dụ của ta giá 
một đơn vị hàng hóa là 15 USD (với cách tính để thu được 12 triệu USD 
khi bán được 800 ngàn đơn vị hàng hóa). 


Triệu USD Doanh thụ 


—_——-————_—_—_-a —=^“——~— Lợi nhuận mục tiêu 
(2 triệu U5Ð ) 


Tổng chỉ phí 


Chỉ phí cố định 


+ + + + 

IĐ) 200 400 §o00 800 1000 
Khổi lượng bán ,ngàn cái 

Hình 52. Đồ thị hòa vấn để xác định giá mục tiêu của hàng húa 


Với giá cả như vậy để đảm bảo hòa vốn, tức là để bù đáp tổng chỉ phí 
bằng các khoản thu, công ty phải bán tối thiểu 600 ngàn đơn vị hàng hóa. 
Nếu nó muốn có tông lợi nhuận là 2 triệu USD thì phải bán tối thiểu 800 
ngàn đơn vị hàng hóa với giá 15 USDicái. Nếu công ty sẵn sàng lấy giá cao 
hơn, 20 USD/cái chẳng hạn, thị để thu được lợi nhuận mục tiêu nó không 
nhất thiết phải bán nhiều hàng như vậy. Nhưng với giá cao hơn có thê thị 
trường không muốn mua, ngay cả một lượng hàng ít hơn. Nhiều cái phụ 
thuộc vào tính co dân của nhu cầu theo giá cả mà đồ thị hòa vốn không 
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phản ánh được. Phương pháp hình thành giá cả như vậy đòi hỏi công ty 
phải xem xét các phương án giá khác nhau, ảnh hưởng của chúng đối với 
khối lượng tiêu thụ cần thiết để vượt qua mức hòa vốn và thu được lợi 
nhuận mục tiêu, cũng như phân tích xác suất đạt được tất cả những điều 
đó với từng mức giá hàng có thể có. 


XÁC ĐỊNH GIÁ TRÊN CƠ SỞ GIÁ TRỊ CẢM NHẬN ĐƯỢC CỦA 
HÀNG HÓA 


Ngày càng nhiều công ty khi tính toán giá đã bắt đầu xuất phát từ giá 
trị cảm nhận được của hàng hóa của mình. Họ xem yếu tố cơ bản hình 
thành giá cả không phải là chí phí của người bán mà là sự chấp nhận của 
người mua, Để hình thành trong ý thức người tiêu dùng những ý niệm về 
giá trị của hàng hóa, họ đã sử dụng trong hệ thống marketing-mix của 
mình những phương pháp tác động không phải giá cả. Trong trường hợp 
này giá cả phải phù hợp với tầm giá trị cảm nhận được của hàng hóa. 


Hãy lưu ý một điều là ở các doanh nghiệp khác nhau những hàng hóa 
cùng loại có giá khác nhau. Ví dụ một ly cà phê với một lát bánh táo ở 
quán điểm tâm giá 1,25 USD, ở nhà hàng mini giá 1,õ0 USD, ở khách sạn 
là 1,75 USD, nếu mang lên phòng ngủ thì giá là 3,00 USD, ở nhà hàng 
sang trọng là 4,00 USD. Tổ chức sau có thể định giá cao hơn tổ chức trước, 
là bởi vì bầu không khí của nó đã tạo cho hàng hóa có thêm giá trị. 


Công ty sử dụng phương pháp định giá trèn cơ sở giá trị cảm nhận 
được của hàng hóa cần phát hiện những ý niệm giá trị nào hiện có trong 
ý thức của người tiêu dùng về hàng hóa của các đối thủ cạnh tranh. Trong 
ví dụ nêu trên có thể hỏi người tiêu dùng xem họ sẵn sàng chí tiêu nhiều 
đến mức nào cho một ly cà phê với một lát bánh ngọt đó trong những 
khung cảnh khác nhau. Đôi khi có thể đặt câu hỏi xem người mua sẵn sàng 
chỉ tiền nhiều đến mức độ nào cho mỗi một ích lợi kèm theo hàng bán. 


Nếu người bán đòi giá cao hơn giá trị được người mua thửa nhận của 
hàng hóa thì mức tiêu thụ của công ty sẽ thấp hơn mức đáng ra có thể 
thực hiện được. Nhiều công ty đã đưa giá hàng của mình lên giá quá cao 
nên những hàng đó bán rất chậm trên thi trường. Ngược lại có những công 
ty lại định giá hàng của mình quá thấp. Những mặt hàng đó bán được rất 
chạy trên thị trường, nhưng đem vê cho công ty nhứng khoản thu ít hơn 
mức đáng lẽ ra có thể đạt được với giá được nâng lên ngang với mức giá 
trị của chúng trong ý niệm người muaf, 
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XÁC ĐỊNH GIÁ CĂN CỨ VÀO MỨC GIÁ HIỆN HÀNH 


Khi định giá dựa vào mức giá hiện hành chú yếu công ty xuất phát từ 
giá của các đối thủ cạnh tranh và ít quan tâm hơn đến các chỉ tiêu chỉ phí 
của mình hay nhu cầu. Nó có thể định giá ở mức cao hơn hay thấp hơn giá 
của các đối thủ cạnh tranh chính. Trong nhứng khu vực kinh doanh độc 
quyên nhóm bán, nơi chào bán những mặt hàng như thép, giấy hay phân 
bón, tất cả các công ty thường chào chung một giá. Các công ty nhỏ "theo 
công ty dẫn đầu", thay đổi giá khi công ty đâu đàn của thị trường thay đổi 
giá, chứ không lệ thuộc vào biến động của nhu câu về hàng hóa của mình 
hay chỉ phí của công ty mình. Một số công ty có thể lấy thêm giá chút ít 
về tiền hoa hồng hay đưa ra phần chiết khấu nhô mà vẫn giữ nguyên phần 
chênh lệch đó trong giá cố định. Ví dụ những người bán lẻ xăng thường 
thu của người mua hơn một vài xu so với các công ty lớn, nhưng mức chênh 
lệch giá vẫn ổn định, không tăng và cũng không giảm. 


Phương pháp hình thành giá trên cơ sở mức giá hiện hành được áp 
dụng khá phổ biến trong những trường hợp rất khó định lượng tính co giãn 
của nhu câu. Nguyên nhán là do công ty cho rằng mức giá hiện hành thể 
hiện sự sáng suốt tập thể của ngành và là điều kiện đảm bảo có được định 
mức lợi nhuận công bàng. Ngoài ra họ còn cảm thấy lấy theo giá hiện hành 
có nghĩa là duy trì trạng thái cân bằng bình thường trong ngành. 


XÁC ĐỊNH GIÁ TRÊN CƠ SỞ ĐẤU THẦU KÍN 


Phương thức hình thành giá cạnh tranh được áp dụng trong những 
trường hợp các công ty đang giành nhau nhận thầu trong quá trình đấu 
thầu. Trong những tình huống như vậy khi định giá của mình công. ty xuất 
phát từ những giá dự kiến chào hàng của các đối thủ cạnh tranh chứ không 
phải từ mối tương quan giữa giá cả đó và các chỉ tiêu về chỉ phí hay nhu 
câu. Công ty muốn giành được hợp đồng thì cân đặt giá thấp hơn những 
công ty khác. Nhưng giá đó không thể thấp hơn giá thành, nếu không, công 
ty sẽ tự chuốc lấy thiệt hại về tài chính. 


QUYẾT ĐỊNH GIÁ 


Mục tiêu của tất cả các phương pháp trước là thu hẹp khoảng giá để 
lựa chọn trong khoảng đó một giá cuối cùng cho hàng hóa. Nhưng trước 
khi định giá cuối cùng công ty phải xem xét thêm một số căn cứ. 
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TÂM LÝ CHẤP NHẬN GIÁ CẢ 


Người bán phải lưu ý đến không chỉ những yếu tố kinh tế, mà cả những 
yếu tố tâm lý của giá cả. Nhiều người tiêu dùng xem giá cả là chỉ tiêu chất 
lượng. Khi công ty "Flishmanu" nâng giá mỗi chai rượu của mình lên 30% 
- từ 4,50 lên 5,50 USD - mức tiêu thụ ở các cửa hàng không giảm, mà trái 
lại còn tăng lên. Phương pháp xác định giá còn lưu ý đến uy tín của hàng 
hóa đặc biệt có hiệu quả đối với đâu thơm, ôtô đắt tiền v.v... Trong một lọ 
đầu thơm bán với giá 100 USD, đầu thơm có thể chỉ đáng giá 10 USD, tuy 
nhiên người ta vẫn sẵn sàng chỉ 100 USD, bởi vì giá đó dự báo một cái gì 
đó đặc biệt. 


Nhiều người bán hàng cho rằng giá nhất thiết phải có số lẻ. Như giá 
một máy khuếch đại âm thanh nổi phải xác định là 299 USD chứ không 
phải 300 USD. Trong khi đó đối với nhiều người tiêu dùng thì máy đó sẽ 
là món hàng hơn 200 USD chứ không phải 300 hay hơn. Trong quảng cáo 
trên báo phần nhiều người ta cúng nêu giá với những số lẻ. 


CHÍNH SÁCH GIÁ CẢ CỦA CÔNG TY 


Cần kiểm tra giá dự kiến xem có phù hợp với những mục tiêu của 
chính sách giá ca đang thi hành không. Nhỉàu công ty đã đề ra những mục 
tiêu về hình ảnh giá cả mong muốn của mình, về việc chiết khấu và thông 
qua những biện pháp thích đáng để đáp lại hoạt động giá cả của các đối 
thủ cạnh tranh. 


ẢNH HƯỞNG CỦA GIÁ CÁ ĐỐI VỚI NHỮNG NGƯỜI KHÁC 
THAM GIÁ HOẠT ĐỘNG THỊ TRƯỜNG. 


Bên cạnh tất cá những điều nói trên, ban lãnh đạo còn phải lưu ý đến 
phản ứng về giá được chào từ phía những người khác tham gia hoạt động 
thị trường. Những người phân phối và những tổ chức đầu đàn có thái độ 
như thế nào đối với giá đó ? Nhàn viên bán hàng của công ty có vui vẻ 
bản hàng theo giá đó không hay là sẽ phàn nàn rằng giá quá cao ? Các đối 
thủ cạnh tranh phản ứng ra sao đối với giá đó ? Sau khi biết về giả công 
ty quy định, những người cung ứng có nâng giá của mình không ?Các cơ 
quan Nhà nước có can thiệp để ngàn cản việc buôn bán hàng hóa với giá 
đó không?” Trong trường hợp cuối này nhà hoạt động thị trường cân phải 
am hiểu luật pháp về việc đánh giá, và tin chắc vào "khả năng tự vệ" của 
chỉnh sách hình thành giá cả của mình. 
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TÓM TẮT 


Mặc dù vai trò của các yếu tố không phải giá cả tăng lên trong quá 
trình marketing hiện đại, giá cả vẫn là một chỉ tiêu quan trọng, đặc biệt 
là trên các thị trường cạnh tranh độc quyền và cạnh tranh độc quyên nhóm 
bán. 

Việc xác định giá cả cho hàng hóa là một quá trình bao gồm sáu giai 
đoạn : 1. công ty xác định kỹ mục tiêu bay những mục tiêu marketing của 
mình như đảm bảo sống sót, tăng tối đa lợi nhuận trước mắt, giành vị trí 
hàng đầu về các chỉ tiêu thị phần hay chất lượng hàng hóa; 2. công ty xây 
dựng cho mình đồ thị đường cầu thể hiện số lượng hàng hóa chắc chắn sẽ 
bán được trên thị trường trong một khoảng thời gian cụ thể theo các mức 
giá khác nhau. Nhu cầu càng không co dãn thì giá cả do công ty định ra 
có thể càng cao; 3. công ty tính toán xem tông chí phí của mình thay đổi 
như thế nào khi mức sản xuất khác nhau; 4. công ty nghiên cứu giá cả của 
các đối thủ cạnh tranh để sử dụng chúng làm căn cứ khi xác định vị trí 
giá cả cho hàng hóa của mình; ð. công ty lựa chọn cho mình một trong 
những phương pháp hình thành giá cả sau : "chỉ phí bình quân cộng lãi”, 
phân tích điều kiện hòa vến và đảm bảo lợi nhuận mục tiêu ; xác định giá 
căn cứ vào giá trị cảm nhận được của hàng hóa, xác dịnh giá cần cứ vào 
mức giá hiện hành và xác định giá trên cơ sở đấu thâu kín; 6. cỏng ty 
quyết định giá cuối cùng cho hàng hóa có lưu ý đến sự chấp nhận về mặt 
tâm lý đây đủ nhất đối với giá đó và nhất thiết phải kiểm tra xem giá đó 
có phù hợp với những mục tiêu của chính sách giá cả mà công ty đang thi 
hành không và những người phân phối và các nhà kính doanh, các nhàn 
viên bán hàng của công ty, các đối thủ cạnh tranh, những người cung ứng 
và các cơ quan Nhà nước có sẵn sàng chấp nhận nó không. 
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